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Diplomová práce se zabývá problematikou spokojenosti zákazníků. Konkrétně 
analyzuje spokojenost zákazníků s poskytovanými sluţbami přístupu k síti internet od 
společnosti network24 s.r.o. Na základě teoretických poznatků je provedena nejprve 
analýza společnosti a následně výzkum spokojenosti jejich zákazníků. Součástí práce 





This Diploma thesis deals with customer satisfaction. Specifically it analyses customer 
satisfaction with services provided by Internet access from network24 Ltd. Based on 
theoretical knowledge was at first conducted analysis of the company and then customer 
satisfaction survey. This thesis also includes proposals to improve customer satisfaction 
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V dnešním silně konkurenčním světě je nezbytné, aby společnosti nabízely neustále 
kvalitnější produkty a poskytovaly komplexně stále lepší sluţby neţ jejich konkurence. 
Jedině tak budou schopny obstát v konkurenčním boji na trhu. 
 
Úspěšnost společnosti se neodvíjí pouze od velikosti trţního podílu, ale především od 
spokojenosti zákazníků. Ti by měli stát v centru pozornosti kaţdé společnosti, a to hned 
z několika důvodů.  
 
Prvním z nich je, ţe spokojený zákazník zůstává nadále věrný a je příznivě nakloněn 
zakoupit si i další produkty z nabídky společnosti. Udrţet si zákazníka vyţaduje pětkrát 
méně úsilí, času a finančních prostředků neţ získat nového, proto je pro společnost vţdy 
jednodušší a levnější udrţet si stávajícího zákazníka. Je-li zákazník spokojen, je ochoten 
zaplatit i vyšší cenu. Spokojený zákazník předá svoji dobrou zkušenost se společností 
minimálně třem dalším lidem, a to velice účinnou a neplacenou formou ústního podání 
v osobní komunikaci. Naopak nespokojený zákazník sdělí své problémy minimálně 
deseti dalším lidem. Spokojený a věrný zákazník usnadní společnosti překonat nenadálé 
problémy, jako jsou stávky zaměstnanců, nedodrţení termínů dodavatelů, následky 
přírodních katastrof, havárie, mediální kauzy aj., dokáţe takovouto situaci pochopit, a 
proto se chová ohleduplně. A konečně spokojený zákazník je velmi otevřený a je 
ochoten společnosti sdělit své zkušenosti s uţíváním produktu, čímţ společnost navádí 
k novým zlepšením a inovacím.[3] 
 
Význam spokojenosti zákazníků neustále roste, proto by tato problematika neměla být v 
ţádném případě podceňována, naopak, měla by se stát předmětem pravidelného šetření 
a hodnocení. Z tohoto důvodu jsem se rozhodla ve své diplomové práci zabývat právě 
tímto tématem. 
 
Hlavním cílem mé diplomové práce je provést analýzu spokojenosti zákazníků vybrané 
společnosti a následně navrhnout opatření vedoucí ke zvýšení její úrovně. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Sluţby 
V současné době vysvětlují podstatu sluţeb nejlépe američtí autoři Kotler a Armstrong1: 
„Sluţba je jakákoliv činnost nebo výhoda, kterou jedna strana můţe nabídnout druhé 
straně, je v zásadě nehmotná a jejím výsledkem není vlastnictví. Produkce sluţeb můţe, 
ale nemusí být spojena s hmotným produktem.“ 
1.1.1 Charakteristika sluţeb 
Sluţby mají své specifické vlastnosti, jimiţ se odlišují od hmotných produktů. 
 
Nehmotnost 
Nehmotnost je nejcharakterističtější vlastností sluţeb, od níţ se odvíjí další vlastnosti. 
Čistou sluţbu nelze zhodnotit ţádným ze smyslů (zrak, sluch, hmat, chuť, čich), tzn., 
nemůţeme si ji před samotnou koupí prohlédnout, poslechnout, ochutnat, očichat či se jí 
dotknout. Sluţby je rovněţ obtíţné, ne-li nemoţné, vystavovat či poskytovat jejich 
vzorky a jen v několika málo případech je lze před zakoupením vyzkoušet.[7][8][11] 
 
Neoddělitelnost 
Další charakteristickou vlastností sluţeb je jejich neoddělitelnost. Sluţby většinou nelze 
oddělit od jejich poskytovatelů, ať uţ jsou to lidé či stroje, stávají se součástí sluţby. 
Sluţby jsou také obvykle spjaty s místem, kde jsou poskytovány. Na rozdíl od 
fyzického zboţí, které je vyrobeno, uskladněno, distribuováno pomocí několika 
zprostředkovatelů, později prodáváno a nakonec spotřebováno, sluţby jsou nejprve 
prodány a poté zároveň vyprodukovány a spotřebovány na jednom místě.[8] 
 
Proměnlivost 
Proměnlivost je další významnou charakteristikou sluţeb. Souvisí především s kvalitou 
sluţeb, která se mění v závislosti na tom, kdy, kde, jak a kým jsou sluţby poskytovány. 
Zákazník tedy nemusí pokaţdé obdrţet totoţnou kvalitu sluţby.[7][8] 
                                               
1 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing sluţeb: Efektivně a moderně. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2008. 232 




Nehmotnost sluţeb vede k tomu, ţe sluţby nelze uchovávat, skladovat pro pozdější 
prodej či pouţití, opětovně prodávat nebo vracet. Neznamená to, ţe špatně poskytnuté 
sluţby nelze reklamovat, nicméně pouze v určitých případech lze nekvalitní sluţbu 
nahradit poskytnutím jiné, kvalitnější. Většinou lze jako náhradu vrátit zaplacenou cenu 
sluţby, příp. poskytnout slevu z ceny.[7][8] 
 
Absence vlastnictví 
Nemoţnost sluţbu vlastnit souvisí s její nehmotností a pomíjivostí. Nákupem zboţí 
přechází na zákazníka právo toto zboţí vlastnit, čímţ k němu získá osobní přístup po 
neomezenou dobu. Oproti tomu poskytnutím sluţby zákazník nezíská směnou za své 
peníze ţádné vlastnictví, neboť sluţby vlastnit nelze. Kupuje si tak pouze právo na 
poskytnutí sluţby, k níţ má často přístup jen po omezenou dobu.[7][8] 
1.1.2 Marketing sluţeb 
Společnosti poskytující sluţby mají ke svým zákazníkům obecně blíţ neţ výrobní 
společnosti. Chce-li být společnost poskytující sluţby úspěšná, je potřeba, aby věnovala 
pozornost jak svým zákazníkům, tak svým zaměstnancům, neboť realizace cílů v oblasti 
zisku a růstu sluţeb začíná péčí o ty, kdo pečují o zákazníka. Jedná se o jakýsi řetězec 
dosahování zisku ve sluţbách (viz Obrázek 1), kde zisk firmy nepochybně souvisí se 
spokojeností zaměstnanců i zákazníků. Tento řetězec je tvořen pěti články[8]: 
1. Kvalita interních sluţeb - pečlivý výběr a školení zaměstnanců, kvalitní 
pracovní prostředí a silná podpora osob pracujících přímo se zákazníkem 
2. Spokojení a produktivní zaměstnanci - spokojenější, loajálnější a pracovitější 
zaměstnanci 
3. Větší hodnota sluţeb - účinnější a účelnější vytváření hodnoty pro zákazníka 
4. Spokojení a loajální zákazníci - spokojení zákazníci, kteří zůstávají loajální 







Obrázek 1: Řetězec dosahování zisku ve sluţbách 
 
Zdroj: Zpracováno dle [8] 
 
Z uvedeného vyplývá, ţe pro dosaţení náleţitých výsledků v oblasti sluţeb je zapotřebí 
více neţ jen tradiční externí marketing. Marketing sluţeb vyţaduje kromě externího 
marketingu také interní marketing k motivaci zaměstnanců a interaktivní marketing 
pro budování dovedností souvisejících s poskytováním sluţeb (viz Obrázek 2).[8] 
 











Zdroj: Zpracováno dle [10] 
 
Externí marketing (společnost ↔ zákazníci) zahrnuje běţné činnosti, které společnost 
vykonává v souvislosti s přípravou, stanovením cen, distribucí a propagací sluţeb 
zákazníkům.  
Interní marketing (společnost ↔ zaměstnanci) se týká činností souvisejících se 
školením zaměstnanců a s jejich motivací při poskytování sluţeb zákazníkům. Je 
ţádoucí, aby společnost poskytující sluţby efektivně připravovala a dostatečně 
motivovala své zaměstnance, kteří přicházejí do úzkého kontaktu se zákazníky, a 













5. Zdravý růst 













Interaktivní marketing (zaměstnanci ↔ zákazníci) spočívá ve zručnosti zaměstnanců 
při styku se zákazníky. Poskytovatel sluţeb nemůţe předpokládat, ţe zákazníka 
uspokojí pouhým poskytnutím technicky bezchybné sluţby. Zákazník totiţ posuzuje 
kvalitu sluţeb nejen z hlediska jejich technické kvality, ale také z hlediska jejich 
funkční kvality, tzn. přístupu zaměstnance. Vnímaná kvalita sluţeb tedy závisí do 
značné míry na kvalitě interakce mezi kupujícím a prodávajícím.[8][10] 
1.1.2.1 Marketingový mix služeb 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojů, které společnost vyuţívá k 
dosaţení svých marketingových cílů.[10] U společností poskytujících sluţby je potřeba 
se zaměřit vedle 4 klasických prvků označovaných podle počátečních písmen 
anglických názvů jako „4P“ (Product, Price, Place, Promotion) na další 3 prvky 
(People, Processes, Physical evidence), čímţ dostáváme 7 prvků marketingového mixu 
sluţeb, tzv. „7P“[15]: 
 PRODUCT - produkt 
 PRICE - cena 
 PLACE - distribuce 
 PROMOTION - marketingová komunikace 
 PEOPLE - lidé 
 PROCESSES - procesy 














Obrázek 3: Marketingový mix sluţeb 
 
Zdroj: Zpracováno dle [15] 
 
Produkt 
Produktem rozumíme vše, co společnost nabízí svým zákazníkům k uspokojení jejich 
přání či potřeb. Produktem mohou být nejen fyzické předměty, ale také sluţby, osoby, 
místa, organizace, myšlenky nebo kulturní výtvory.[1][15] 
 
Cena 
Cenou rozumíme to, co společnost poţaduje za nabízený produkt, tzn. je vyjádřením 
jeho směnné hodnoty. Cenu lze stanovit na základě vynaloţených nákladů, poptávky, 
cen konkurence, marketingových cílů společnosti či vnímané hodnoty zákazníkem.[1] 
 
Distribuce 
Distribuce zahrnuje veškeré činnosti, které činí produkt dostupný zákazníkům. Cílem 
distribuce je poskytnout zákazníkům poţadované produkty na dostupném místě, ve 
správnou dobu a v takovém mnoţství, které potřebují.[1][8] 
 
Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace neboli propagace představuje aktivity, jejichţ cílem je 
vzbudit zájem zákazníků o společnost, resp. její produkty a přimět je k nákupu. 











další nástroje, kterými jsou public relations (vztahy s veřejností), podpora prodeje, 
direkt marketing (přímý marketing) a osobní prodej.[1][8] 
 
Lidé 
Při poskytování sluţeb dochází ve větší či menší míře ke kontaktu mezi zákazníky a 
poskytovateli sluţeb, tzn. zaměstnanci. Z tohoto důvodu se lidé stávají jedním z 
významných prvků marketingového mixu sluţeb a mají vliv na jejich kvalitu.[15] 
 
Procesy 
Interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem (zaměstnancem) během procesu 
poskytování sluţby je důvodem podrobnějšího zaměření se na to, jakým způsobem je 
sluţba poskytována. Je proto nutné provádět analýzy procesů, vytvářet jejich schémata, 




Jelikoţ jsou sluţby nehmotné, zákazníci je nedokáţou dostatečně posoudit dříve, neţ je 
spotřebují. Dalo by se říct, ţe materiální prostředí je jistým vyjádřením vlastností 
sluţeb. Můţe mít mnoho podob, například prostory (budova, kancelář, salón), kde jsou 
sluţby poskytovány, různé broţury či oděv zaměstnanců.[15]  
1.2 Analýza marketingového prostředí 
Marketingové prostředí zahrnuje vše, co společnost obklopuje. Je velmi dynamické, 
tzn., vyznačuje se proměnlivostí v čase. Proměnlivost přináší změny, které mohou 
působit na společnost pozitivně (příleţitosti) či negativně (ohroţení). Tyto změny 
mohou nastat buďto rychle nebo pomalu. Pomalé změny lze předvídat, u rychlých 
nárazových změn je to jiţ sloţitější. Abychom dokázali tyto změny předpovídat, 
popřípadě se jim lépe bránit, je nutná důkladná znalost marketingového prostředí. 
Analýza marketingového prostředí je proto povaţována za jeden ze základních 
marketingových kroků. Marketingové prostředí lze rozdělit na dvě části, a sice na 
marketingové makroprostředí a marketingové mikroprostředí.[1][11] 
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1.2.1 Analýza makroprostředí 
Marketingové makroprostředí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které společnost 
nemůţe svými aktivitami ovlivnit, příp. jen velmi obtíţně, a proto se jim snaţí pruţně 
přizpůsobovat. Do makroprostředí řadíme vlivy demografické, politické, legislativní, 
ekonomické, sociálně-kulturní, geografické, technické, technologické, přírodní, 
ekologické aj. Cílem analýzy makroprostředí je vybrat ze všech faktorů pouze ty, 
které jsou pro konkrétní společnost důleţité. Pro zhodnocení vývoje vnějšího prostředí 
lze vyuţít například PEST analýzu.[6] 
1.2.1.1 PEST analýza 
PEST analýza (podle počátečních písmen anglických, resp. českých názvů) slouţí k 
posouzení okolních vlivů působících na podnik. Zkoumají se[6]: 
 POLITICKÉ VLIVY 
 EKONOMICKÉ VLIVY 
 SOCIÁLNÍ VLIVY 
 TECHNOLOGICKÉ VLIVY 
 
Obrázek 4: PEST analýza 
 



















Politické a legislativní faktory 
Mezi politické a legislativní faktory patří politická stabilita, stabilita vlády, členství 
země v různých politicko-hospodářských seskupeních, daňová politika, sociální 
politika, soustava zákonů, vyhlášek a předpisů, v nichţ jsou definovány určité 
hospodářské, ekologické, bezpečnostní, jakostní či zdravotní poţadavky, a další normy, 
jako např. vývozní, dovozní nebo celní nařízení či ekologické normy pro ochranu 
ţivotního prostředí aj. Politicko-legislativní prostředí vytváří rámec pro všechny 
podnikatelské a podnikové činnosti.[6][11] 
 
Ekonomické faktory 
K ekonomickým faktorům se řadí vývoj HDP, fáze ekonomického cyklu, úrokové 
sazby, měnové kurzy, míra nezaměstnanosti, inflace, koupěschopnost aj. Z 
ekonomického prostředí získávají společnosti výrobní faktory a kapitál.[6] 
 
Sociální a kulturní faktory 
Do této skupiny faktorů náleţí spotřební zvyky, kulturní hodnoty, sociální stratifikace 
společnosti a její uspořádání, sociálně ekonomické zázemí spotřebitelů, vývoj ţivotní 
úrovně, ţivotní styl, úroveň vzdělání, mobilita obyvatel aj. Sociálně-kulturní prostředí 
významně ovlivňuje celkový charakter spotřebního a nákupního chování.[6][11] 
 
Technologické faktory 
Technologické faktory představují trendy ve výzkumu a vývoji, rychlost 
technologických změn, výrobní, dopravní, skladovací, komunikační a informační 
technologie aj. Technologické prostředí a jeho vývoj jsou zdrojem technologického 
pokroku, díky kterému dosahují společnosti lepších hospodářských výsledků a zvyšují 
svou konkurenceschopnost.[6] 
 
Analýza těchto faktorů by měla společnosti odkrýt atraktivní příleţitosti na trhu, a 
zároveň nebezpečí a nástrahy, které se zde skrývají, a zda by případně také mohly reálně 
nastat. Je-li to jen trochu moţné, je vţdy lepší o nich vědět, počítat s nimi, předvídat je a 
především na ně co nejrychleji a nejvhodněji zareagovat. Jedná se o analýzu příleţitostí 
a hrozeb, angl. Opportunities and Threats Analysis, zkráceně O-T.[1] 
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1.2.2 Analýza mikroprostředí 
Marketingové mikroprostředí zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které společnost 
můţe svými aktivitami podstatně ovlivnit. Jedná se o odvětví, v němţ společnost 
podniká. Do mikroprostředí lze zařadit vlastní společnost (vč. zaměstnanců), zákazníky, 
dodavatele, konkurenty, marketingové prostředníky (zprostředkovatelé sluţeb, 
logistické firmy, výzkumné a reklamní agentury, finanční instituce), veřejnost (místní 
komunita, odborná veřejnost, vláda, média a různé nátlakové skupiny) aj. Cílem 
analýzy mikroprostředí je identifikovat základní hybné síly, které v daném odvětví 
působí a zásadním způsobem ovlivňují činnost společnosti.[6][15] 
 
K posouzení úrovně a kvality marketingového mikroprostředí slouţí analýza silných a 
slabých stránek, angl. Strenghts and Weaknesses Analysis, zkráceně S-W, jejíţ pomocí 
si společnost můţe vyhodnotit své přednosti a nedostatky.[1] 
 
Zákazníci  
Zákazníci představují jeden z nejdůleţitějších faktorů mikroprostředí. Zákazníky mohou 
být jak fyzické tak i právnické osoby. 
Analýza zákazníků dává odpovědi na celou řadu otázek týkajících se produktů a trhů. 
Zjišťovanými faktory v rámci analýzy zákazníků jsou odhadované roční nákupy, růst 
prodejů, demografické a socioekonomické charakteristiky zákazníka, geografická 
koncentrace, kupní motivy, informace o nákupním rozhodování aj.[6] 
 
Dodavatelé 
Kaţdá společnost má několik dodavatelů, kteří zajišťují přísun všeho, co společnost ke 
své činnosti potřebuje. Dodavatele je moţno roztřídit do různých kategorií, např. 
dodavatelé surovin a materiálů, strojů a zařízení, energií a paliv, polotovarů, dílů a 
součástek, technologií, informací, pracovních sil, peněţních prostředků, sluţeb aj. 
Úspěch společnosti do značné míry závisí právě na dodavatelích, proto je důleţité, aby 
věnovala pozornost jejich výběru a stanovila si kritéria, podle kterých je bude hodnotit. 
Těmito kritérii můţe být postavení na trhu, inovační potenciál, technologická pruţnost, 





Za konkurenci lze povaţovat všechny subjekty, které na trhu nabízejí stejné, podobné 
nebo substituční produkty.[1] 
Úspěšná existence společnosti na trhu je závislá na její znalosti všech konkurentů a na 
neustálé snaze uspokojovat přání a potřeby zákazníků lépe neţ konkurence. Proto by 
kaţdá společnost měla vědět, kdo je jejím konkurentem, o jak silného konkurenta se 
jedná, v jaké oblasti je pro společnost konkurentem, jaké jsou jeho cíle, strategie, silné a 
slabé stránky aj.[6][15] 
 
Je zřejmé, ţe obě uvedené analýzy (analýza makroprostředí a mikroprostředí) se 
vzájemně doplňují. Celková souhrnná analýza marketingového prostředí se pak 
zkráceně nazývá spojením obou předchozích zkratek jako SWOT analýza.[1] 
1.2.3 SWOT analýza 
SWOT analýza je poměrně jednoduchým nástrojem pro stanovení firemní strategické 
situace vzhledem k vnitřním i vnějším firemním podmínkám. Podává informace jak o 
silných a slabých stránkách společnosti, tak i o moţných příleţitostech a hrozbách. Její 
název vznikl z počátečních písmen příslušných anglických slov[11]: 
 STRENGHTS - přednosti 
 WEAKNESSES - nedostatky 
 OPPORTUNITIES - příleţitosti 
 THREATS - hrozby 
 
Cílem kaţdé společnosti by mělo být omezit slabé stránky, podporovat silné stránky, 
vyuţívat příleţitostí okolí a snaţit se předvídat a jistit proti případným hrozbám. Pouze 
tak můţe společnost dosáhnout jisté konkurenční výhody oproti ostatním. Musí však 








Obrázek 5: SWOT analýza 
 
 
Zdroj: Zpracováno dle [62] 
 
SWOT analýza tedy spočívá v rozboru a hodnocení současného stavu společnosti, tj. 
vnitřní prostředí, a současné situace okolí společnosti, tj. vnější prostředí, které 
danou společnost obklopuje a působí na ni prostřednictvím nejrůznějších faktorů. Ve 
vnitřním prostředí hledá a klasifikuje silné a slabé stránky společnosti, ve vnějším 
prostředí hledá a klasifikuje příleţitosti a hrozby pro společnost. S její pomocí je 
moţné komplexně vyhodnotit fungování společnosti, nalézt problémy nebo nové 
moţnosti růstu.[60] 
1.3 Zákazníci 
„Zákazník není králem, ale diktátorem. Na něm záleţí naše bytí nebo nebytí. Je na nás, 
zda vytvoříme prostředí, kde je zákazník pro kaţdého pracovníka tím nejdůleţitějším, ke 
komu se naši zaměstnanci obracejí a uspokojují jeho potřeby. Vţdy musí být toto 
prostředí zaměřeno směrem ven.“ 2 
1.3.1 Spokojenost zákazníků 
Častou chybou, které se mnohé společnosti dopouští, je věnování pozornosti velikosti 
trţního podílu namísto sledování spokojenosti zákazníků. Rozdíl tkví v tom, ţe trţní 
                                               
2 SPÁČIL, A. Péče o zákazníky: Co od nás zákazník očekává a jak dosáhnout jeho spokojenosti. Praha: 






































podíl je ukazatelem výsledků minulých, zatímco spokojenost zákazníků je měřítkem 
výsledků budoucích. Klesající spokojenost zákazníků se projeví postupným 
zmenšováním podílu společnosti na trhu. Proto je nezbytné, aby společnosti sledovaly 
míru spokojenosti svých zákazníků a snaţily se ji neustále zvyšovat, neboť čím jsou 
zákazníci spokojenější, tím více jich u dané společnosti zůstane. Je přínosné mít 
neustále na paměti následující skutečnosti[9][10]: 
1. Náklady na získání nového zákazníka mohou být pětkrát aţ desetkrát vyšší neţ 
náklady vynaloţené na péči o stávající zákazníky, jejich uspokojení a udrţení. 
2. Společnosti přichází kaţdoročně průměrně o 10 aţ 20 % svých zákazníků. 
3. Pětiprocentní sníţení míry ztráty zákazníků můţe vést ke zvýšení zisku o 25 aţ 
85 % (v závislosti na odvětví). 
4. Míra ziskovosti stabilního zákazníka se obvykle postupem času zvyšuje. 
 
Z výše uvedeného vyplývá, ţe je mnohem levnější udrţet si stávajícího zákazníka neţ 
získat nového. Klíčovým faktorem k udrţení si zákazníka je jeho spokojenost v 
obchodním vztahu. Ta se dá definovat jako subjektivní pocit zákazníka o naplnění jeho 
potřeb a přání. V marketingovém pojetí se spokojeností rozumí soulad mezi očekávanou 
a získanou hodnotou.[11][13] 
 
Rozlišují se tři základní stavy spokojenosti[12]: 
1. Potěšení zákazníka, kdy poskytnutá hodnota převyšuje zákazníkovy původní 
představy a očekávání. Zákazník je jednoduše více neţ spokojen s tím, co 
obdrţel. 
2. Naprostá spokojenost zákazníka, která je dána úplnou shodou mezi potřebami 
zákazníka a jeho očekáváními na straně jedné a poskytnutou hodnotou na straně 
druhé. Plná spokojenost zákazníka znamená, ţe všechny jeho poţadavky byly 
uspokojeny podle jeho představ. 
3. Limitovaná spokojenost zákazníka, kdy poskytnutá hodnota není totoţná s 
původními poţadavky zákazníka. Zákazník můţe být sice do určité míry 




Význam spokojených zákazníků spočívá především v tom, ţe spokojený zákazník svůj 
nákup zpravidla opakuje, nakupuje pravidelně čí více, podává reference dalším 
potenciálním zákazníkům a dokonce je i ochoten tolerovat vyšší cenu v případě, ţe dané 
společnosti či značce důvěřuje. Tímto se spokojený zákazník stává zároveň loajálním a 
spokojení a loajální zákazníci zaručují stabilní vývoj trţeb společnosti.[11] 
1.3.1.1 Sledování spokojenosti zákazníků 
Existuje řada metod, pomocí nichţ lze sledovat spokojenost či nespokojenost 
zákazníků. 
 
Systém přání a stížností 
Společnost usnadní zákazníkům proces sdělování přání a stíţností, například 
prostřednictvím schránek na připomínky či zřízením bezplatných zákaznických linek, 
na kterých mohou zákazníci klást dotazy a sdělovat svá přání či případné stíţnosti. 
Takto získané informace poskytují společnostem řadu cenných podnětů pro zlepšení 
spokojenosti zákazníků a umoţňují jim velmi rychle vyřešit, příp. odstranit vzniklé 
problémy zapříčiňující jejich nespokojenost.[8] 
 
Průzkumy spokojenosti zákazníků 
Systém přání a stíţností nemusí společnosti vţdy poskytnout kompletní obrázek o 
spokojenosti zákazníka. Je statisticky dokázáno, ţe kaţdý čtvrtý nákup vede k 
nespokojenosti zákazníka, avšak méně neţ 5 % nespokojených zákazníků si skutečně 
stěţuje. Většina zákazníků místo stíţnosti jednoduše přejde ke konkurenci, čímţ 
společnost zbytečně přichází o zákazníky.  
V reakci na to společnosti podnikají přímá opatření pomocí pravidelných průzkumů 




Tato metoda je zaloţena na principu falešného zákazníka, který reprezentuje určitý typ 
zákazníka a zaznamenává, jak je prodejce schopný reagovat na jeho poţadavky, a 
zároveň plnit firemní cíle zaměstnavatele. Prostřednictvím této metody lze zjistit silné a 
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slabé stránky prodeje vlastních i konkurenčních produktů. Falešní zákazníci mohou 
prezentovat i fiktivní problémy, například stěţovat si na kvalitu jídla v restauraci, a 
zabývat se tím, jak si se stíţností poradí personál.[8] 
 
Analýza ztracených zákazníků 
Společnost by měla kontaktovat zákazníky, kteří u ní přestali nakupovat nebo kteří 
přešli ke konkurenci, a zjistit, proč k tomu došlo. Rovněţ by měla monitorovat míru 
ztráty zákazníků, neboť rostoucí míra ztráty zákazníků svědčí o poklesu zákaznické 
spokojenosti.[8] 
1.3.1.2 Měření spokojenosti zákazníků 
Princip měření spokojenosti zákazníka je zaloţen na měření tzv. celkové spokojenosti, 
která je ovlivněna řadou dílčích faktorů spokojenosti. Tyto faktory musí být měřitelné a 
je potřeba znát jejich význam, resp. váhu pro zákazníka v rámci celkové spokojenosti. 
Spokojenost zákazníka je moţné měřit pomocí indexu spokojenosti zákazníka. Existují 
dva přístupy k měření spokojenosti zákazníka, a sice americký (ACSI) a evropský 
(ECSI). Evropský model spokojenosti zákazníka spočívá v definování sedmi 
hypotetických proměnných. Vztahy mezi jednotlivými proměnnými znázorňuje 
následující model (viz Obrázek 6).[11] 
 





























Image vyjadřuje vztah zákazníka k danému produktu, značce či společnosti. Je 
výchozím bodem analýzy spokojenosti zákazníka. 
Očekávání zákazníka se vztahuje k představám zákazníka o produktu. Bývá většinou 
výsledkem komunikačních aktivit společnosti a předešlých zkušeností. 
Vnímaná kvalita se týká nejen samotného produktu, ale rovněţ všech doprovodných 
sluţeb, jeţ souvisí s jeho dostupností. 
Vnímaná hodnota je spojena s cenou produktu a zákazníkem očekávaným uţitkem. Je 
moţné ji vyjádřit jako poměr ceny a vnímané kvality. 
Stíţnosti zákazníka vznikají v důsledku negativní nerovnováhy výkonu a očekávání. 
Loajalita neboli věrnost zákazníka se utváří tehdy, předčí-li výkony zákazníkovo 
očekávání, tzn. pozitivní nerovnováhou výkonu a očekávání. Projevuje se opakovanými 
nákupy, zvyklostním chováním, cenovou tolerancí a referencemi jiným 
zákazníkům.[11] 
1.3.2 Loajalita zákazníků 
Spokojenost zákazníků je nezbytným, ne však dostatečným cílem. Spokojenost 
zákazníků na vysoce konkurenčních trzích není zárukou jejich věrnosti. Vysoká míra 
spokojenosti zákazníků je pouze jedním z předpokladů loajality zákazníků. Tyto pojmy 
tudíţ nelze ztotoţňovat či zaměňovat. Loajalitu zákazníka lze definovat jako způsob 
chování zákazníka projevující se na trhu zejména dvěma důsledky, a to opakovanými 
nákupy a pozitivními referencemi do okolí. 
Jak jiţ bylo řečeno, společnosti pravidelně přicházejí o určité procento svých zákazníků. 
Je proto nutné, aby se zaměřily na udrţení svých zákazníků a usilovaly o vysokou míru 
jejich loajality. Společnosti by se měly snaţit své zákazníky nadchnout (překonat jejich 
očekávání), ne je pouze uspokojit.[9][12] 
 
Sloţitost vztahů mezi spokojeností a loajalitou zákazníků lze ilustrovat pomocí tzv. 
matice spokojenosti a loajality zákazníků (viz Obrázek 7). V ní se dají podle 
předpokládaného chování vymezit některé typické skupiny zákazníků[12]: 
 skokani - zákazníci měnící velmi často značku nakupovaných produktů 
především díky velké konkurenční nabídce, malé rozdílnosti v hodnotě pro 
zákazníka a nezatíţenosti stereotypy; 
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 králové - zákazníci, kteří jsou jedinou spolehlivou zárukou ekonomických 
výsledků společnosti, jejich chování je ovlivněno nadprůměrnou hodnotou pro 
zákazníka a vynikajícím programem loajality ze strany dodavatele; 
 běţenci - nespokojení zákazníci mající moţnost jiné, lepší nabídky na trhu, 
jedná se o typické ztracené zákazníky; 
 vězňové - zákazníci, kteří z důvodu neexistence konkurenční nabídky či 
stereotypů ve svém chování zůstávají věrnými zákazníky i přes nízkou úroveň 
spokojenosti; 
 nerozhodní zákazníci - zákazníci, jejichţ chování je nevyzpytatelné. 
 




Zdroj: Zpracováno dle [12] 
1.4 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je součástí procesu marketingového řízení podniku. Slouţí k 
jeho informačnímu zabezpečení, napomáhá efektivnímu chodu a rozvoji. Je 
prostředkem k získávání informací o trzích a vnějším okolí podniku při řešení daného 
marketingového problému. Sám o sobě, bez vazby na ostatní marketingové činnosti, by 

















Marketingový výzkum má široké uplatnění. K nejčastějším formám aplikace 
marketingového výzkumu patří výzkum trhu, výzkum zákazníků, výrobkový výzkum, 
cenový výzkum, výzkum distribučních cest, výzkum propagace aj.  
1.4.1 Vymezení marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum vychází z poznatků matematiky, statistiky, ekonometrie, 
psychologie, sociologie, informatiky a dalších vědních oborů. Postupně si vybudoval 
svůj specifický systém metod a postupů pro práci s marketingovými informacemi, který 
se neustále obnovuje a aktualizuje v závislosti na vývoji výše zmíněných vědních oborů, 
technickém rozvoji, zejména v oblasti informačních a komunikačních systémů, a vývoji 
potřeb samotného marketingového výzkumu reagujícího na poţadavky teorie a 
praxe.[13]  
Jelikoţ existují rozmanité definice marketingového výzkumu, uvedeme si zde pro 
představu alespoň několik z nich. Dle definice, kterou uvádí Philip Kotler ve své knize 
Moderní marketing, je marketingový výzkum chápán jako „funkce, jeţ propojuje 
spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, které jsou pouţívány pro 
identifikaci a definici marketingových příleţitostí a problémů, vytváření, zlepšení a 
hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového výkonu a lepší 
porozumění marketingového procesu. Pracovníci výzkumu určí, jaké informace 
potřebují, navrhnou metodu jejich získání, řídí a provádějí sběr dat, analyzují výsledky a 
sdělují zjištění a jejich důsledky.“[8] Obdobnou definici cituje i Marie Přibová v knize 
Marketingový výzkum v praxi: „Marketingový výzkum je funkce, která spojuje 
spotřebitele, zákazníka a veřejnost s marketingovým pracovníkem prostřednictvím 
informací - informací uţívaných k zajišťování a definování marketingových příleţitostí 
a problémů, k tvorbě, zdokonalování a hodnocení marketingových akcí, monitorování 
marketingového úsilí a k zlepšení pochopení marketingu jako procesu. Marketingový 
výzkum specifikuje poţadované informace podle vhodnosti k řešení těchto problémů, 
vytváří metody pro sběr informací, řídí a uskutečňuje proces sběru dat, analyzuje 
výsledky a sděluje zjištěné poznatky a jejich důsledky.“[13] Kotler a Keller v knize 
Marketing management definují marketingový výzkum jako „systematické plánování, 
shromaţďování, analyzování a hlášení údajů a zjištění jejich důleţitosti pro specifickou 
marketingovou situaci, před níţ se ocitla firma.“[10] Podle Miroslavy Vašítkové, která 
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se zaměřuje na marketingový výzkum ve sluţbách, můţeme marketingový výzkum 
definovat jako „spojení firmy poskytující sluţby s trhem prostřednictvím informací. 
Informace jsou systematicky získávané, analyzované a jejich interpretace slouţí jak pro 
řízení marketingových činností firmy, tak i pro řízení firmy samotné.“[15] 
1.4.2 Proces marketingového výzkumu 
Jak jiţ bylo výše zmíněno, různí autoři pouţívají různé definice marketingového 
výzkumu. Stejně tak se odlišují i v obsahu výzkumného procesu. Rozdíly mezi nimi lze 
spatřit především v hloubce členění jednotlivých fází výzkumného procesu, přičemţ se 
všichni autoři shodují na logické návaznosti jednotlivých stadií a také uznávají, ţe 
jednotlivé výzkumy mají více či méně odlišný průběh, lze však provést určité 
zobecnění.[11]  
Kaţdý marketingový výzkum se skládá ze dvou hlavních etap. Jedná se o etapu 
přípravy výzkumu a realizaci výzkumu. Obě etapy v sobě zahrnují několik za sebou 
navazujících fází (kroků). Tyto kroky na sebe logicky navazují, úzce spolu souvisejí a 
vzájemně se podmiňují. Jelikoţ se marketingový výzkum skládá z mnoha činností, je 
nutné, abychom dodrţovali určitá pravidla a nezanedbali ţádný z dále uvedených kroků, 
neboť některé nedostatky, které vzniknou v počáteční fázi výzkumu, mohou mít za 
následek váţné oslabení či dokonce znehodnocení získaných výsledků.[11] 
 
Proces marketingového výzkumu (viz Obrázek 8) sestává z následujících kroků: 
1. Definování problému a cíle výzkumu 
2. Sestavení plánu výzkumu 
3. Shromáţdění informací 
4. Zpracování a analýza informací 
5. Závěrečná zpráva a její prezentace 
 
Obrázek 8: Proces marketingového výzkumu 
 
Zdroj: Zpracováno dle [10] 
 
1. Definování 
















První dva kroky představují etapu přípravy výzkumu, zbývající tři kroky pak etapu 
realizace výzkumu. Abychom předešli případným nedostatkům, musíme být pečliví 
především v přípravné etapě. Zvláštní pozornost v rámci této etapy je potřeba věnovat 
správnému definování problému, které představuje hlavní předpoklad úspěšnosti 
realizace výzkumu a získání relevantních výsledků. Stěţejní význam má plán výzkumu, 
jenţ zakončuje přípravnou etapu a umoţňuje postoupení k realizaci vlastního výzkumu. 
Nejnáročnější fází realizační etapy je shromaţďování informací. Není-li tato fáze 
pečlivě provedena, hrozí nám získání nesprávných výsledků.[11] 
1.4.2.1 Definování problému a cíle výzkumu 
Proces marketingového výzkumu logicky začíná definováním problému a stanovením 
cíle výzkumu. Jedná se o jednu z nejdůleţitějších a zároveň nejtěţších částí celého 
výzkumu. Je nutné vyvarovat se příliš úzké nebo naopak příliš široké definice 
problému. Přesná formulace problému umoţní stanovit další postup, který povede k 
získání potřebných informací. Pokud není problém přesně definován, hrozí nebezpečí, 
ţe výsledky budou o něčem jiném, neţ je potřeba, a můţe se stát, ţe náklady výzkumu 
přesáhnou hodnotu jeho přínosu.[2] 
Na základě vymezeného problému je následně stanoven cíl výzkumu. Jak praví staré 
přísloví: „Dobře definovaný cíl je napůl vyřešený problém.“ Proto bychom měli velkou 
pozornost věnovat zejména definování cíle výzkumu. Úzkým vymezením cíle můţeme 
přehlédnout důleţité alternativy, široké zacílení pak přináší zbytečné náklady.[11] 
1.4.2.2 Sestavení plánu výzkumu 
Sestavení plánu výzkumu je zlomovým okamţikem kaţdého výzkumu, neboť touto fází 
celý proces přechází z etapy přípravné do etapy realizační. Vţdy teprve na základě 
tohoto plánu dojde k rozhodnutí, zda k vlastnímu výzkumu dojde či nikoliv. Z tohoto 
důvodu by neměl být podceněn a měl by být sestaven zodpovědně a profesionálně. Před 
jeho schválením je rovněţ důleţité znát náklady na jeho realizaci. Jelikoţ je kaţdý 
výzkumný problém odlišný a jedinečný, musí být kaţdý plán specifický pro konkrétní 
případ. I kdyţ má plán obsahovat řadu náleţitostí, neměl by být příliš dlouhý, měli 
bychom se vyjadřovat jasně a srozumitelně, a přitom přesně a stručně.[11] 
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Plán výzkumu má zajistit plynulý průběh realizace výzkumu. Přesněji specifikuje 
potřebné informace, způsob jejich získávání a navazující kroky jejich zpracování, 
vyhodnocení a interpretace. Umoţňuje kontrolovat průběh výzkumu.[2] 
1.4.2.3 Shromáždění informací 
Realizační etapa začíná vlastním sběrem poţadovaných informací. Nejprve jsou 
shromaţďovány sekundární informace a poté informace primární (viz kapitola 
1.4.3). Při shromaţďování primárních informací zpravidla vyuţijeme jednu ze tří 
základních výzkumných metod, mezi něţ zahrnujeme dotazování, pozorování a 
experiment. Uvedené metody budou podrobněji vysvětleny v kapitole 1.4.4. 
Tato fáze je v rámci procesu marketingového výzkumu zpravidla nejnákladnější a 
nejčastěji se v ní objevují chyby, které mohou znehodnotit zjištěné výsledky. V průběhu 
této fáze mohou vyvstat nejrůznější problémy. V případě vyuţití metody dotazování je 
moţné například narazit na problém s kontaktováním respondentů, kteří jsou ne vţdy k 
zastiţení, tudíţ musí být kontaktováni opakovaně nebo nahrazeni jinými. Další 
komplikací můţe být neochota respondentů spolupracovat, coţ se můţe projevit buďto 
odmítnutím odpovídat nebo poskytnutím nepravdivých odpovědí. Důleţité tedy je 
získat správné respondenty. Problémy se však mohou vyskytnout také na straně tazatele 
(např. neobjektivnost, nepoctivost). Problémem pozorování pak můţe být situace, kdy 
pozorovaný jev vůbec nenastane, nebo jej pozorovatel špatně zachytí ve svém záznamu.  
Vyuţijeme-li experiment, problém spočívá v tom, ţe se nám vytvořením umělých 
podmínek vţdy nepodaří zobecnit výsledky experimentu a promítnout je do reality. 
Navíc účastníci experimentu si jsou obvykle vědomi své účasti na experimentu, a tudíţ 
se mohou chovat nepřirozeně.[8][10][11] 
1.4.2.4 Zpracování a analýza informací 
Je-li shromáţděn poţadovaný objem informací, nastává další fáze výzkumného procesu, 
a to zpracování a analýza získaných informací. Nejprve je provedena kontrola 
shromáţděných informací, při níţ je prověřována především jejich přesnost, 
spolehlivost a pravdivost. Účelem této kontroly je vyřazení chybných dat. Poté je 
potřeba informace vhodně roztřídit (klasifikovat). Smyslem klasifikace je třídit a 
kategorizovat získané informace, aby bylo moţné v další fázi výzkumného procesu 
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zkoumat vzájemné vztahy mezi jednotlivými třídami a kategoriemi. Dalším krokem je 
kódování informací do podoby potřebné pro jejich další analýzu, tzn. převedení 
slovních výrazů do symbolů (číselných kódů) apod. Takto upravené informace je moţné 
dále zpracovávat pomocí výpočetní techniky. Elektronické zpracování výrazně 
zjednodušuje a zpřesňuje následnou analýzu informací. Výsledkem zpracování 
shromáţděných informací je sestavení tabulek a grafů, které představují dílčí výsledky 
výzkumu. Tabulky a grafy přehledně zobrazují zkoumané jevy a závislosti mezi 
nimi.[11] 
Aby bylo moţné vyvodit kvalitní závěry a doporučení vyuţitelná pro další 
marketingová rozhodnutí, provádí se analýza shromáţděných informací. Nejprve se 
zpravidla analyzují výsledky jednotlivých otázek a na základě těchto výsledků se 
pokračuje v hlubších analýzách. Hlavní význam analýzy informací totiţ nespočívá 
pouze ve zjišťování výsledků, ale především ve vzájemném porovnávání a nacházení 
závislostí mezi proměnnými. Při analýze dat jsou hojně vyuţívány nejrůznější 
statistické metody. Výskyt jednotlivých variant odpovědí vyjadřujeme pomocí 
absolutní či relativní četnosti. Úroveň (poloha) zkoumaných znaků bývá popsána 
centrálními (středními) momenty, z nichţ nejvíce vyuţívanými jsou průměr, modus, 
medián a kvantily. Kromě úrovně zkoumaných znaků potřebujeme znát také jejich 
variabilitu, tzn. proměnlivost, s jakou kolísají varianty odpovědí kolem středu, resp. 
centrálních momentů. Nejjednodušší mírou variability je variační rozpětí, přesnější 
odhad získáme vyuţitím směrodatné odchylky či variačního koeficientu. Pro zjištění 
rozloţení odpovědí jednotlivých variant slouţí koeficienty šikmosti a špičatosti. Ke 
zjišťování závislostí, příp. jiných odlišností můţeme vyuţít např. regresní analýzu, 
korelační analýzu, faktorovou analýzu či shlukovou analýzu. V některých případech je 
potřeba zhodnotit spolehlivost získaných informací pomocí testování. Mezi nejčastější 
testy závislostí patří testování průměrů.[11] 
1.4.2.5 Závěrečná zpráva a její prezentace 
Zpracování závěrečné zprávy a její prezentace jsou závěrečnou fází celého procesu 
marketingového výzkumu. Výsledky shromáţděných informací musí být zpracovány v 
podobě ucelených, verbálně formulovaných závěrů a doporučení řešení zkoumaného 
problému. Závěrečná zpráva musí mít velmi vysokou odbornou úroveň, a to i po stránce 
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formální. Stylisticky propracovaný text by měl být doprovázen přehlednými tabulkami, 
které by měly být pro lepší orientaci přepracovány do grafů či diagramů.[15] 
 
Závěrečná zpráva můţe mít například následující podobu: 




5. Výsledky výzkumu 
6. Závěry a doporučení 
7. Přílohy 
8. Pouţitá literatura 
 
Titulní strana je samotným obalem zprávy, proto by měla přitáhnout pozornost a 
vytvářet dojem profesionality. Musí být na ni uveden výstiţný název, který jasně 
specifikuje, o čem daná zpráva je. Obsah přehledně znázorňuje strukturu celé zprávy. 
Je pravidlem, ţe zprávy o deseti a více stranách by měly obsahovat shrnutí v rozsahu 
jedné desetiny celé zprávy. Shrnutí podává přehled o hlavních výsledcích výzkumu. 
Ačkoli je umístěno na začátek zprávy, mělo by být psáno jako poslední, neboť shrnuje 
nejdůleţitější poznatky z celé zprávy, včetně úvodu, hlavních výsledků a závěrečných 
doporučení. Po shrnutí následuje úvod, ve kterém je specifikována zkoumaná 
problematika, vymezeny cíle výzkumu a popsány způsoby, jimiţ bylo dosaţeno 
výsledků. Podstatu zprávy tvoří výsledky výzkumu, na něţ navazují závěry a 
doporučení. Ty obsahují konkrétní návrhy a doporučení řešení zkoumaného problému. 
Přílohy jsou rovněţ důleţitou součástí výzkumné zprávy. Pro lepší přehlednost a 
orientaci jsou zde výsledky výzkumu znázorněny v podobě tabulek a grafů. Pouţitá 
literatura je seznamem pouţitých zdrojů, z nichţ bylo v průběhu celého výzkumného 
procesu čerpáno.[4][11] 
Ústní prezentace výsledků výzkumu je poslední částí výzkumného procesu. Smyslem 
prezentace je přesvědčit o moţnostech řešení problému prostřednictvím návrhů a 
doporučení vyplývajících z výsledku výzkumu. Cílem prezentace je, aby následná 
implementace výsledků výzkumu do praxe firmy proběhla co nejplynuleji. Forma 
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prezentace můţe být různá, ústní projev můţe být například s pomocí výpočetní a 
prezentační techniky doprovázen projekcí na plátno. Obsah prezentace není stejně jako 
u závěrečné zprávy přesně specifikován, struktura prezentace zpravidla odpovídá 
struktuře závěrečné zprávy. Při prezentaci je mimo jiné důleţité je sdělit, jak výsledky 
výzkumu ovlivňují další marketingová rozhodnutí a jaký je přínos výzkumu pro další 
vývoj firmy.[11][13]  
1.4.3 Druhy marketingového výzkumu 
Základní význam má rozlišení na primární a sekundární marketingový výzkum. 
Rozdíl mezi nimi spočívá ve způsobu získávání informací. Primární marketingový 
výzkum lze dále členit dle povahy získávaných informací na výzkum kvantitativní a 
kvalitativní.[2][11] 
Výzkum obvykle začíná shromaţďováním sekundárních informací, tedy sekundárním 
výzkumem. Jakmile jsou zdroje sekundárních informací vyčerpány nebo nejsou-li 
vůbec k dispozici, přichází na řadu výzkum primární.[15] 
1.4.3.1 Sekundární výzkum 
Sekundární výzkum bývá nazýván téţ jako výzkum „od stolu“ (desk research). 
Spočívá ve shromaţďování tzv. sekundárních informací. Sekundární informace jsou 
informace, které byly shromáţděny zpravidla někým jiným původně pro nějaký jiný 
účel a jsou i nadále k dispozici. Sekundární zdroje jsou zpravidla snadno dostupné 
veřejné zdroje informací. Sekundární informace je moţné čerpat z interních (vnitřních) 
či externích (vnějších) zdrojů.[11] 
Interní zdroje jsou shromaţďovány uvnitř firmy a týkají se především evidování 
vlastní činnosti. V současné době jsou tyto informace soustředěny převáţně do 
elektronického informačního systému podniku, který urychluje práci s nimi. Cenné jsou 
rovněţ informace finanční povahy, tj. informace o cenách, platebních a dodacích 
podmínkách, nákladech, zisku. Uţitečné mohou být taktéţ informace o firemní 
logistice, tj. informace o fyzické distribuci. Vyhodnocování reklamací, stíţností, 
telefonátů, rychlost reakce firmy na dopisy zákazníků aj. řadíme k doplňkovým interním 
informacím, které vypovídají o zájmu firmy o své zákazníky. Interními zdroji 
sekundárních informací tedy mohou být např. výkazy zisků a ztrát, rozpočty, finanční 
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plány, přehledy výroby, prodejní výkazy, databáze dodavatelů či zákazníků, 
korespondence se zákazníky, reklamace, zprávy z předchozích výzkumů atd. 
Externí zdroje pocházejí z vnějšího prostředí firmy. Jedná se o informace 
shromaţďované institucemi k nejrůznějším účelům, z čehoţ vyplývá jejich různorodost 
a rozmanitost. Externí informace je tedy moţné získat ze všech ostatních zdrojů, které 
jsou k dispozici nebo se vyskytují mimo konkrétní firmu, např. zprávy statistických 
úřadů, informační databáze, periodika, odborné publikace, sdělovací prostředky, 
prospekty, katalogy atd. Nejnovějším externím zdrojem je internet. V poslední době 
zaujímá nejvýznamnější místo při získávání informací. Je charakteristický rychlostí 
vyhledávání, shromaţďování a zpracovávání informací a také svými mnohdy 
„nulovými“ finančními náklady na získání informací ve srovnání s jinými zdroji 
informací.[11][13] 
 
Výhody a nevýhody 
Sekundární informace jsou výchozím bodem výzkumu a jejich nezanedbatelnou 
výhodou jsou nízké náklady a rychlost jejich získání, neboť jsou snadno dostupné 
(kupříkladu interní zdroje informací jsou k dispozici zpravidla ihned). V porovnání s 
primárním výzkumem je sekundární výzkum jednodušší a méně náročný na počet 
pracovníků. Z uvedeného vyplývá, ţe sekundární výzkum šetří nejen finanční, ale i 
časové a lidské zdroje. Sekundární zdroje mohou navíc poskytnout informace, které by 
společnost sama nezískala, např. podrobné údaje o obyvatelstvu. 
Vyuţitelnost sekundárních informací má ovšem i své meze. Potřebné informace nemusí 
být k dispozici (nejsou zveřejněny či neexistují) nebo mohou být poněkud zastaralé, 
nepřesné, neúplné či nespolehlivé, coţ vyplývá ze skutečnosti, ţe informace nebyly 
shromáţděny pro účel související s řešením aktuálního problému. Musíme mít na 
paměti, ţe tyto informace byly původně výsledky primárního výzkumu realizovaného 
jiţ dříve, tudíţ nemáme kontrolu toho, jak byly informace zjištěny, zda byly dodrţeny 
zásady správného postupu a nedošlo-li k jejich zkreslení. Získané informace mohou být 
rovněţ příliš obecné, příp. nemusí odpovídat specifikům firmy, problému.[11][13][15] 
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1.4.3.2 Primární výzkum 
Primární výzkum bývá označován také jako výzkum „v terénu“ (field research). 
Zakládá se na shromaţďování tzv. primárních informací. Primární informace jsou 
nově získané informace ke konkrétnímu současnému účelu. Jsou získávány 
prostřednictvím vlastního výzkumu a slouţí výhradně nebo především potřebám tohoto 
výzkumu.[8][11]  
Jako primární zdroje chápeme všechny účastníky trhu, kteří mají informační hodnotu 
pro zdárné vyřešení výzkumného problému. Tyto zdroje můţeme taktéţ dělit na interní 
(vnitřní) a externí (vnější). Interní zdroje představují osoby, jeţ jsou 
v pracovněprávním vztahu k firmě, pro niţ jsou primární informace zjišťovány. Mezi 
externí zdroje řadíme ostatní důleţité účastníky trhu jako např. experty a konzultanty, 
konkurenty, dodavatele, odběratele, spotřebitele, veřejnost.[11] 
 
Výhody a nevýhody 
Značnou výhodou primárních informací je jejich aktuálnost a konkrétnost. Primární 
informace přesně odpovídají potřebám firmy, neboť jsou shromáţděny nově, na míru 
řešeného projektu. Při dodrţení systematického postupu je zajištěna také jejich přesnost 
a spolehlivost. Shromaţďování primárních informací je však výrazně nákladnější 
(náklady na primární výzkum bývají zpravidla desetinásobně vyšší neţ u výzkumu 
sekundárního) a jejich získání je pomalejší neţ při čerpání informací ze sekundárních 
zdrojů. Ve srovnání s výzkumem sekundárním je organizace primárního výzkumu 
mnohem náročnější, avšak primární informace bývají vzhledem k řešenému problému 
daleko významnější.[11] 
 
Při získávání primárních informací rozlišujeme z metodického hlediska kvantitativní a 
kvalitativní výzkum. Ty se od sebe liší charakterem jevů, které analyzují. Zatímco 
kvantitativní výzkum se ptá „Kolik?“, kvalitativní výzkum zkoumá „Proč?“ nebo 
„Z jakého důvodu?“.[15] 
1.4.3.3 Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum se snaţí se zachytit přístupy, postoje a názory lidí. Je 
koncipován a prováděn s cílem postihnout dostatečně velký a reprezentativní vzorek. 
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Získané poznatky jsou zpracovávány pomocí statistických postupů a jsou zobecňovány 
na celý základní soubor (populaci). Kvantitativní informace jsou informace, které lze 
přesně vymezit co do mnoţství, velikosti, objemu apod., jsou tedy měřitelné. Tyto 
informace se týkají četnosti něčeho, co jiţ proběhlo nebo probíhá právě nyní. Pro 
získávání kvantitativních informací zpravidla vyuţíváme metody dotazování, 
pozorování nebo experiment.  
Kvantitativní výzkum je časově i finančně náročnější, přináší ale obvykle výsledky v 
přehlednější (číselné) podobě za rozsáhlý zkoumaný vzorek, příp. za celý základní 
soubor, populaci.[2][15] 
1.4.3.4 Kvalitativní výzkum 
Kvalitativní výzkum umoţňuje hlubší poznání motivů chování lidí, odhaluje povahu a 
souvislosti jejich názorů, preferencí a postojů, případně se snaţí najít jejich příčiny. 
Kvalitativní informace jsou charakterizovány slovně pomocí pojmů a kategorií a 
nejsou přímo měřitelné. Většina zpracovávaných informací probíhá ve vědomí nebo 
podvědomí konečného spotřebitele, proto se při jejich získávání vyuţívá odborná 
pomoc specialistů, psychologů. Mezi nejčastěji pouţívané metody získávání 
kvalitativních informací řadíme zejména individuální hloubkové rozhovory, 
skupinové rozhovory a projektivní techniky. V porovnání s kvantitativním 
výzkumem je kvalitativní výzkum zpravidla realizován na menších vzorcích. 
Kvalitativní výzkum je oproti kvantitativnímu výzkumu rychlejší, méně nákladný a 
především méně náročný na realizaci. Jeho značným omezením však je velmi malý a 
nereprezentativní soubor respondentů, v jehoţ důsledku není moţné výsledky výzkumu 
zobecnit na celou populaci. Tento výzkum je velice vhodný pro první seznámení s 
problematikou, případně jako prohloubení poznatků získaných kvantitativním 
výzkumem.[2][15] 
 
Pokud uvaţujeme o přednostech a nedostatcích kvantitativního a kvalitativního 
výzkumu, nebylo by správné upřednostňovat jeden před druhým, neboť oba nabízejí 
různé pohledy na zkoumanou problematiku, čímţ se vzájemně doplňují a v praxi se 
proto často kombinují. Je tedy moţné provést nejprve kvalitativní výzkum, který nám 
pomůţe upřesnit zadání či zlepšit formulaci otázek na malé skupině respondentů, a 
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teprve poté přistoupit k výzkumu kvantitativnímu, od něhoţ se dá očekávat 
reprezentativnost dosaţených výsledků. Nebo naopak začít kvantitativním výzkumem a 
následně pomocí kvalitativního výzkumu na menším souboru konkretizovat a 
prohloubit výsledky rozsáhlého kvantitativního šetření.[2] 
1.4.4 Metody marketingového výzkumu 
Nyní se podrobněji zaměříme na tři základní metody určené ke shromaţďování 
primárních informací, kterými jsou dotazování, pozorování a experiment. 
Výběr metody závisí na účelu a cíli výzkumu (rozhodují o mnoţství, kvalitě a míře 
zobecnění poţadovaných informací), charakteru zkoumané problematiky (určuje míru 
dostupnosti informací) a vlastnictví zdrojů (představuje časové, finanční a lidské 
moţnosti).[11] 
1.4.4.1 Dotazování 
Dotazování je jednou z nejrozšířenějších metod marketingového výzkumu. Základem 
dotazování je pokládání otázek respondentům, jejich odpovědi jsou podkladem pro 
získání poţadovaných primárních informací. Dotazování můţe probíhat několika 
způsoby, kaţdý má své výhody i nevýhody. Výběr vhodného typu dotazování závisí na 
mnoha faktorech, především na charakteru a rozsahu poţadovaných informací, cílové 
skupině respondentů, časových a finančních moţnostech, popř. na jiných okolnostech. 
V praxi se většinou jednotlivé typy dotazování kombinují.[11][13] 
 
Osobní dotazování 
Osobní dotazování je zaloţeno na přímé komunikaci s respondentem. Nezáleţí na tom, 
zda dotazník vyplňuje tazatel nebo respondent, důleţitý je osobní kontakt. 
Hlavní výhodou osobního dotazování je existence přímé zpětné vazby mezi tazatelem a 
respondentem. Tazatel můţe respondenta motivovat k odpovědím, můţe upřesnit 
výklad otázky a dle situace můţe flexibilně měnit pořadí otázek. Při rozhovoru můţe 
tazatel pouţívat názorné pomůcky (obrázky, karty, vzorky aj.), čímţ se zvyšuje 
pravděpodobnost správného pochopení otázek. Pokud se tazateli podaří u respondenta 
vzbudit zájem, můţe dotazování rozšířit o další otázky, a přesto můţe samotné 
shromaţďování informací proběhnout v poměrně krátkém čase. Současně lze o 
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respondentovi získat během osobního dotazování spoustu informací pozorováním. 
Tento typ dotazování má nejvyšší návratnost odpovědí. 
Značnou nevýhodou osobního dotazování je vysoká finanční a časová náročnost, která 
souvisí zejména s vyhledáváním, školením a kontrolou tazatelů. Osobní dotazování je 
rovněţ závislé na ochotě a schopnosti respondentů spolupracovat a nese s sebou riziko 
zkreslení odpovědi, např. u citlivých témat nebo společenských tabu můţe být osobní 




Písemné dotazování je realizováno prostřednictvím dotazníku, jenţ je respondentovi 
zpravidla doručen poštou, případně můţe být přiloţen k zakoupenému výrobku nebo je 
respondentovi předán při nějaké události, jako je konference, výstava, veletrh aj.  
Výhodou písemného dotazování jsou relativně nízké náklady v porovnání s osobním či 
telefonickým dotazováním. Písemné dotazování je rovněţ jednodušší po organizační 
stránce. Je moţné adresně oslovit okruh respondentů na širokém území. Respondent má 
dostatečný časový prostor na rozmyšlení odpovědi a není negativně ovlivňován 
tazatelem. 
Patrně největší nevýhodou písemného dotazování je nízká návratnost vyplněných 
dotazníků (u kvalitně připraveného písemného dotazování je 30% návratnost dotazníků 
povaţována za dobrou). Dalším problémem je, ţe respondent se sám rozhoduje, zda a 
kdy obdrţený dotazník vyplní. Písemné dotazování tudíţ trvá delší dobu, neboť musíme 
čekat, aţ se k nám vrátí dostatečné mnoţství vyplněných dotazníků. Jelikoţ nejsme v 
kontaktu s respondentem, měli bychom pouţívat jednodušší otázky, abychom předešli 




Telefonické dotazování je podobné osobnímu, s tím rozdílem, ţe chybí přímý osobní 
kontakt. Tazatel musí projít důkladným školením, neboť navázání osobního kontaktu, 
který je často rozhodující při získávání respondenta ke spolupráci, je mnohdy 
problematické. Pro respondenta je velmi snadné poloţit telefon a tím ukončit hovor, 
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tzn., kontakt můţe být kdykoliv přerušen. Jeho ukončení je mnohem jednodušší neţ při 
osobním dotazování.  
Největší výhodou telefonického dotazování je rychlost, se kterou získáváme potřebné 
informace, a to i v případě plošně rozptýleného výběrového vzorku respondentů. Nebyl-
li respondent zastiţen, je moţné dotazování kdykoliv opakovat. Ve srovnání s osobním 
dotazováním bývá telefonické dotazování méně nákladné, protoţe ušetříme za přesuny 
tazatelů. Navíc odbourává obavy z proniknutí do soukromí, respondent nemusí pouštět 
tazatele do svého bytu nebo kanceláře. Tímto je také usnadněna průběţná kontrola 
tazatelů. Přednosti telefonického dotazování se ještě znásobují, pokud je propojeno s 
ukládáním odpovědí do počítače a jejich okamţitým zpracováním. 
Mezi nevýhody telefonického dotazování patří vysoké nároky na soustředění 
respondenta, doba hovoru by proto neměla překročit deset minut, jinak jej začne nudit, 
zdrţovat nebo se sníţí jeho soustředěnost. Otázky musí být jasné a stručné, nelze 
pouţívat škály. Nemoţnost pracovat s vizuálními pomůckami zvyšuje riziko 
nepochopení dotazu. Respondent, jenţ nevidí tazatele, nemusí být ochoten 
spolupracovat, tazatel zase nemůţe získat informace přímým pozorováním respondenta. 
Výběr respondentů je omezen pouze na účastníky telefonní sítě, kteří mají své číslo 
v telefonním seznamu.[11][13] 
 
Elektronické dotazování 
Elektronické dotazování je nejnovější způsob dotazování zaloţený na vyuţití 
internetu. Spojuje v sobě výhody a nevýhody předešlých typů dotazování. Dotazník je 
moţné umístit na webových stránkách nebo jej rozeslat prostřednictvím e-mailu. 
Podstatnou výhodou elektronického dotazování je minimální finanční a časová 
náročnost. Rozesílání dotazníků e-mailem je mnohonásobně rychlejší neţ klasickou 
poštou. Jednodušší a rychlejší je také zpracování odpovědí a vyhodnocování, neboť 
všechny informace jsou jiţ v elektronické podobě. Elektronické dotazování nepotřebuje 
tazatele, čímţ je dána jeho nestrannost, tzn. nemoţnost ovlivňovat respondenta. 
Respondent má také dostatek času na odpovědi, neboť stejně jako u písemného 
dotazování sám rozhoduje, zda a kdy dotazník vyplní. Za další výhodu lze povaţovat 
adresnost, neboť konkrétní internetové stránky, na nichţ je umístěn dotazník, si většinou 
prohlíţejí uţivatelé, které daná problematika zajímá. Elektronické dotazování lze 
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vhodně doplnit grafickými pomůckami (obrázky, videa, aj.), které napomohou 
respondentovi lépe pochopit dotazovanou problematiku. 
K nevýhodám elektronického dotazování řadíme doposud nízkou vybavenost počítači a 
především internetem v našich domácnostech. Také existuje ještě mnoho lidí, kteří 
nevěří novým technologiím nebo se obávají zneuţití svých odpovědí v elektronické 
podobě. Firmy by zároveň neměly často zahlcovat své zákazníky dotazníky zasílanými 
e-mailem, neboť je to můţe obtěţovat a směřovat ke spammingu.[11][13] 
1.4.4.2 Pozorování 
Pro pozorování je charakteristické, ţe probíhá bez aktivní účasti pozorovaného a bez 
aktivního zasahování pozorovatele do pozorovaných skutečností, zpravidla tedy 
nedochází k přímému kontaktu mezi pozorovatelem a pozorovaným. Při pozorování 
sledujeme, jak se lidé chovají, jednají, jaké mají pocity aj.  
V marketingovém výzkumu se obvykle pouţívá členění na pět typů pozorování, a to 
podle toho, je-li: pozorovaná situace přirozená nebo uměle vyvolaná, pozorování zřejmé 
či skryté, strukturované či nestrukturované, přímé či nepřímé, osobní nebo vyuţívá 
technických zařízení. Pozorování v přirozených podmínkách probíhá v přirozeném 
prostředí výskytu pozorovaného jevu. Pozorováním v uměle vyvolaných podmínkách 
rozumíme pozorování situací, k nimţ běţně nedochází. Rozdíl mezi zřejmým a 
skrytým pozorováním spočívá v tom, zda pozorovaní vědí nebo nevědí, ţe jsou 
pozorováni. Zatímco u skrytého pozorování se pozorované osoby chovají přirozeně, u 
zřejmého pozorování můţe docházet k určitým zkreslením. Strukturované a 
nestrukturované pozorování se liší v závaznosti pokynů, jak má pozorování probíhat. 
V případě strukturovaného pozorování musí pozorovatel přesně dodrţovat postup, 
rozsah a způsob záznamu. Nestrukturované pozorování je mnohem sloţitější, jeho 
provedení je takřka plně v kompetenci pozorovatele, kterému je pouze sdělen cíl 
pozorování. Probíhá-li pozorování současně s pozorovaným jevem, jedná se o přímé 
pozorování. U nepřímého pozorování sledujeme následky či výsledky určité činnosti. 
Posledním typem je pozorování osobní nebo s vyuţitím technických zařízení. Mezi 





Princip experimentu spočívá v tom, ţe v jeho průběhu zavádíme určitý testovaný prvek 
(nezávisle proměnná) a sledujeme a měříme jeho vliv na určitý jev nebo proces (závisle 
proměnná). Smyslem je odhalit kauzální vztahy mezi příčinou a jejím důsledkem při 
vyloučení jiných vlivů působících na velikost sledovaných důsledků. Pro úspěšné 
provedení experimentu má velký význam prostředí, v němţ je experiment prováděn, a 
proto je do něj záměrně zasahováno, aby bylo dosaţeno stejných podmínek pro všechny 
pokusné subjekty.  
Rozlišujeme dva typy experimentu, a sice laboratorní experiment a experiment v 
přirozených podmínkách. Laboratorní experiment je prováděn v umělém prostředí 
vytvořeném speciálně pro účely experimentu. Experiment v přirozených podmínkách 
probíhá v přirozeném marketingovém prostředí.[11][15] 
1.4.5 Nástroje marketingového výzkumu 
Při získávání primárních informací je moţné vyuţít některý z nástrojů marketingového 
výzkumu. Mezi nejvyuţívanější patří dotazník, záznamový arch či záznamová 
technická zařízení. 
1.4.5.1 Dotazník 
Dotazník je díky své flexibilitě nejpouţívanějším nástrojem při shromaţďování 
primárních informací. Sestává ze souboru otázek předkládaných respondentům k 
odpovědi. Dotazník je potřeba důkladně sestavit, před pouţitím je vhodné jej otestovat a 
zbavit případných chyb. Při přípravě dotazníku se musíme rozhodnout, jaké otázky 
budeme klást, jak je budeme formulovat a v jakém pořadí budou následovat. Formulace 
otázek by měla být jasná, jednoduchá, nezavádějící a otázky by měly být seřazeny 
logicky. Forma otázky můţe ovlivnit odpověď. Rozlišujeme uzavřené a otevřené 
otázky. Uzavřené otázky jsou otázky s uzavřeným počtem variant odpovědí. 
Respondent tedy volí (nejčastěji jednu) odpověď z uvedeného výčtu veškerých 
moţných odpovědí. Otevřené otázky umoţňují respondentům odpovídat vlastními 
slovy a často odhalí více neţ otázky uzavřené, protoţe respondenti nejsou v odpovědích 
omezeni. Více nám řeknou spíše o tom, co si lidé myslí, neţ kolik z nich myslí určitým 
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způsobem. Zpracování odpovědí se však stává náročnější. Uzavřené otázky na druhou 
stranu poskytují odpovědi, které lze snadněji interpretovat a kategorizovat.[8][10][11] 
1.4.5.2 Záznamový arch 
Záznamový arch představuje formulář, jenţ slouţí k zaznamenávání zjišťovaných 
informací. Lze se s ním setkat jak při dotazování a experimentu, tak u pozorování, kde 
pozorovatel zachycuje v písemné podobě pozorované jevy.[11] 
1.4.5.3 Záznamová technická zařízení 
Záznamová technická zařízení lze rovněţ vyuţít u všech metod shromaţďování 
primárních informací. Zatímco klasická záznamová média, jako je videokamera a 
magnetofon, lze vyuţít opravdu vţdy, ostatní technické prostředky jsou zpravidla 
pouţívány při pozorování, příp. experimentu. Vyuţití technických zařízení zvyšuje 
spolehlivost a přesnost pozorování, jejich pořízení však bývá nákladné. Lze pouţít 
například galvanometr, jenţ slouţí k zjišťování emocionálních reakcí na působící 
stimuly tak, ţe měří vlhkost rukou v závislosti na různých stimulech, nebo 
tachistoskop, který hodnotí zapamatovatelnost a míru upoutání. Oční kamery sledují 
pohyby respondentových očí při projekci značek, obalů, reklam apod., aby se ukázalo, 
na čem nejdříve spočinou, jak dlouho tam ulpí atd., pupilometr pak měří změny 
velikosti očních zornic při působení stimulů. Technologie učinila v posledních letech 
takové pokroky, ţe nyní existují k zjišťování reakcí spotřebitelů zařízení jako senzory 
kůţe, snímače mozkových vln či snímače celého těla. Audiometry lze připojit k 
televizorům či rádiím v domovech účastníků výzkumu, aby zaznamenávaly, kdy jsou 
televizor nebo rádio zapnuty, příp. na který kanál jsou naladěny. Peoplemetr zachycuje 
detailní strukturu sledovanosti pořadů.[10][11] 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
2.1 Představení společnosti network24 s.r.o. 
Společnost network24 s.r.o. je poněkud mladou, dynamicky se rozvíjející společností 
podnikající v oblasti informačních technologií. Zaměřuje se především na zákazníky z 
řad malých a středních podniků, školství, státní správy, ţivnostníků a také domácností. 
Těmto subjektům je společnost schopna nabídnout komplexní IT sluţby, mezi které 
patří budování a správa počítačových sítí, poradenství v oblasti hardware, software a 
počítačových sítí, dodávky hardware a software, servis výpočetní techniky a v 
neposlední řadě poskytování přístupu k síti internet na vlastní datové síti pod 
obchodním názvem verovice.net. 
 
Obrázek 9: Logo společnosti network24 s.r.o. 
 
Zdroj: Převzato z [39] 
 
Základní údaje[36] 
Obchodní firma: network24 s.r.o. 
Právní forma:  společnost s ručením omezeným 
Datum vzniku: 16. března 2010 
Sídlo společnosti: Ţivotice u Nového Jičína 194, 742 72 
 
IČO:   28618670 
DIČ:   CZ28618670 
Bankovní spojení: 2200063865/2010 
 
www stránky:  http://www.network24.cz/; http://verovice.net/ 
E-mail:  info@network24.cz; info@verovice.net 




Síť verovice.net vznikla začátkem roku 2005 jako první obchodní aktivita společnosti, 
a to především za účelem poskytování levného a dostatečně rychlého připojení k síti 
internet obyvatelům obce Veřovice. Ostrý provoz sítě byl v této obci spuštěn 1. dubna 
2005. Přesně o rok později, 1. dubna 2006, byl zahájen ostrý provoz v sousední obci 
Mořkov a v červenci téhoţ roku v obci Hodslavice. V roce 2007 byla síť rozšířena také 
do obcí Hostašovice a Straník. V současné době je prostřednictvím 48 vysílačů pokryto 
5 obcí, ve kterých vyuţívá internetové připojení od společnosti network24 s.r.o. přes 
800 domácností. 
 
Obrázek 10: Logo sítě verovice.net 
 
Zdroj: Převzato z [67] 
 
Jediným zakladatelem a společníkem společnosti je p. Jakub Satek, který jedná jménem 
společnosti samostatně. Společnost network24 s.r.o. vznikla změnou právní formy - 
transformací FO na s.r.o. (p. Jakub Satek podnikal jako FO jiţ od roku 2005). Základní 
kapitál společnosti činí 200 000 Kč. Společnost je plátcem DPH. 
 
Předmět podnikání 
 Výroba, instalace, opravy elektrických strojů a přístrojů, elektronických a 
telekomunikačních zařízení 
 Výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona 
 Výroba elektronických součástek, elektrických zařízení a výroba a opravy 
elektrických strojů, přístrojů a elektronických zařízení pracujících na malém 
napětí 
 Zprostředkování obchodu a sluţeb 
 Velkoobchod a maloobchod 
 Poskytování software, poradenství v oblasti informačních technologií, 
zpracování dat, hostingové a související činnosti a webové portály 
 Pronájem a půjčování věcí movitých 
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2.2 Analýza vnějšího okolí 
2.2.1 Analýza obecného okolí - PEST analýza 
 
Politické a legislativní vlivy 
Kaţdá společnost se musí řídit platnými zákony v dané zemi, které ji ovlivňují v 
podnikání. Společnost network24 s.r.o. musí při svém podnikání respektovat zejména 
následující obecně závazné právní předpisy: 
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů, který 
upravuje postavení podnikatelů, obchodní závazkové vztahy, jakoţ i některé jiné 
vztahy s podnikáním související.[44] 
 Zákon č. 455/1991 Sb., o ţivnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů, 
který upravuje podmínky ţivnostenského podnikání a kontrolu nad jejich 
dodrţováním.[76] 
 Zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů, který 
upravuje pracovněprávní vztahy,[72] byť se jedná o společnost s pouze jedním 
zaměstnancem. 
 Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, ve znění pozdějších předpisů (dále jen 
„zákon o daních z příjmů“), který upravuje jak daň z příjmu fyzických osob, tak 
i daň z příjmu právnických osob.[73]  
 Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů 
(dále jen „zákon o DPH“),[74] jelikoţ je společnost plátcem DPH. 
 Zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů, který 
stanovuje rozsah a způsob vedení účetnictví a poţadavky na jeho 
průkaznost.[75] 
 
Společnost network24 s.r.o. se musí vzhledem k jejímu oboru podnikání dále řídit 
zákonem č. 127/2005 Sb., o elektronických komunikacích a o změně některých 
souvisejících zákonů, ve znění pozdějších předpisů, který upravuje mimo jiné podmínky 
podnikání v oblasti elektronických komunikací. Tento zákon nabyl účinnosti dnem 1. 
května 2005 a nahradil tak dosavadní zákon č. 151/2000 Sb., o telekomunikacích a o 




Většina zákonů bývá často novelizována, proto si společnost musí dávat pozor, aby se 
vţdy řídila aktuálním zněním příslušného zákona. Je tedy nutné neustále sledovat 
probíhající změny a včas a pruţně na ně reagovat. Častými změnami prochází v 
posledních letech například zákon o DPH. V ČR je dlouhodobě snaha základní a 
sníţenou sazbu DPH sbliţovat. Konkrétní vývoj sazeb DPH ukazuje následující tabulka 
(viz Tabulka 1). Základní sazba DPH, která je uplatňována na naprostou většinu zboţí a 
sluţeb, činí v současné době 20 %. 
 
Tabulka 1: Vývoj sazby DPH 
Historický vývoj sazby DPH 
období základní sazba sníţená sazba 
1.1.1993 - 31.12.1994 23 % 5 % 
1.1.1995 - 30.4.2004 22 % 5 % 
1.5.2004 - 31.12.2007 19 % 5 % 
1.1.2008 - 31.12.2009 19 % 9 % 
1.1.2010 -  20 % 10 % 
Plánovaný vývoj sazby DPH 
období základní sazba sníţená sazba 
- 31.12.2011 20 % 10 % 
1.1.2012 - 31.12.2012 20 % 14 % 
1.1.2013 -  Jednotná sazba 17,5 % 
Zdroj: Zpracováno dle [23] 
 
Poměrně často dochází ke změnám také v zákoně o daních z příjmů. Aktuální sazba 
daně z příjmů FO je ve výši 15 %. Sazba daně z příjmu PO zaznamenává v posledních 







Graf 1: Vývoj sazby daně z příjmů právnických osob 
 
Zdroj: Zpracováno dle [55] 
 
Ekonomické vlivy 
Vývoj základních makroekonomických ukazatelů v ČR v letech 2005 – 2010 je shrnut v 
následující tabulce (viz Tabulka 2). 
 
Tabulka 2: Vývoj základních makroekonomických ukazatelů 
Ukazatel 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
HDP [mld. Kč] 2 983,9 3 222,4 3 535,5 3 689,0 3 625,9 3 669,8 
HDP meziročně [%] 6,3 6,8 6,1 2,5 - 4,1 2,3 
Míra inflace [%] 1,9 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 
Míra nezaměstnanosti [%] 7,9 7,1 5,3 4,4 6,7 7,3 
Zdroj: Zpracováno dle ČSÚ [38] 
 
Důleţitým faktorem je také kupní síla obyvatel. ČR se nachází výrazně pod 
celoevropským průměrem. Průměrný občan ČR má přibliţně o 42 % niţší 
koupěschopnost v porovnání s průměrnými evropskými hodnotami. Příznivěji vychází 
ČR ze srovnání s dalšími zeměmi středoevropského regionu (Slovensko, Polsko, 
Maďarsko), kde je koupěschopnost obyvatelstva a domácností ještě niţší neţ v ČR. 
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Koupěschopnost obyvatel a domácností v jednotlivých částech ČR se výrazně liší. 
Zatímco obyvatel hlavního města má průměrný disponibilní příjem více neţ 220 000 Kč 
ročně, obyvatel okresu Bruntál má k dispozici v průměru méně neţ 144 000 Kč. Praha a 
její okolí představují oblasti, jejichţ úroveň kupní síly v přepočtu na 1 obyvatele je 
výrazně nad průměrem celé ČR. Na druhé straně obyvatelé především v 
Moravskoslezském či Ústeckém kraji musí vystačit s daleko úspornějšími osobními a 
rodinnými rozpočty.[37] 
 
Sociální a kulturní vlivy 
Dle statistiky výdajů českých domácností na provoz internetu (viz Graf 2) tyto výdaje 
rok od roku stoupají. Od roku 2003, kdy roční průměrná částka vydaná jedním členem 
domácnosti na provoz internetu činila pouhých 112 Kč, se vydaná částka téměř 
zdesetinásobila na hodnotu 1063 Kč za rok 2009.[68] 
 
Graf 2: Výdaje českých domácností na provoz internetu3 
(roční průměry v Kč na jednoho člena domácnosti) 
 
Zdroj: Zpracováno dle ČSÚ [68] 
 
Dle průzkumů prováděných ČSÚ byly zjištěny jisté trendy ve vyţívání PC a internetu. 
Obecně platí, ţe PC a internet vyuţívají častěji muţi neţ ţeny, zaměstnaní neţ 
nezaměstnaní, mladší /v kategorii 16-24 let/ neţ starší /v kategorii nad 75 let/, obyvatelé 
větších obcí /50 000 a více obyvatel/ neţ obyvatelé menších obcí /1 999 a méně 
obyvatel/ či jednotlivci s vyšším vzděláním neţ jednotlivci se základním vzděláním.[31] 
 
                                               










„Elektronické komunikace jsou základním a nezbytným předpokladem pro celkový růst 
ekonomiky a svou infrastrukturou vytvářejí podmínky pro vznik a fungování tzv. 
„informační společnosti“. Prudký rozvoj elektronických komunikací v Evropě i ve světě 
a nasazování nových technologií, které umoţňují zavádění nových sluţeb, vytvářejí 
předpoklady pro přechod ke globální informační společnosti propojené sítí.“[24] 
 
Dle statistik ČSÚ bylo v roce 2010 v ČR více neţ 2,4 milionů domácností vybaveno 
počítačem, coţ je více neţ polovina všech domácností (59 %), přičemţ téměř třetina z 
nich pouţívala dva či více počítačů. 56 % všech domácností v ČR mělo v roce 2010 
přístup k internetu, zatímco před pouhými pěti lety, v roce 2005, měla v ČR přístup k 
internetu pouze jedna domácnost z pěti (viz Graf 3).[35] 
 
Graf 3: Domácnosti v ČR vybavené osobním počítačem a internetem 
 
Zdroj: Zpracováno dle ČSÚ [35] 
 
Z předchozího grafu vyplývá, ţe počet domácností připojených k internetu se neustále 
zvyšuje. V průběhu posledních pěti let ovšem došlo k významným změnám ve způsobu 
připojení domácností k internetu (viz Graf 4). Zatímco v roce 2005 bylo nejrozšířenější 
technologií vytáčené připojení přes pevnou telefonní linku (dial-up), které vyuţívaly 
téměř dvě třetiny domácností připojených k internetu, v roce 2010 je 92 % domácností 

















je bezdrátové připojení (43 %), následuje ADSL (26 %) a připojení prostřednictvím 
kabelové televize (20 %). Dříve nejoblíbenější vytáčené připojení má dnes pouhých 5 % 
domácností s internetem. Mobilní přístup k internetu je převáţně vyuţíván jako 
přídavný způsob připojení k internetu, zvláště na cestách neţ přímo jako zdroj připojení 
v domácnosti.[32] 
 
Graf 4: Způsob připojení domácností k internetu 
 
Zdroj: Zpracováno dle ČSÚ [32] 
 
V dnešní době neustálých inovací je pro zachování konkurenceschopnosti společnosti 
na trhu nezbytné, aby drţela krok s technickým rozvojem a neustále sledovala nové 
trendy ve výzkumu a vývoji v této oblasti. Zavádění nových, výkonnějších, 
efektivnějších a ekologičtějších technologií je důleţitou součástí konkurenčního boje. 
Investice do nových technologií se stávají nezbytností. 
2.2.2 Analýza oborového okolí 
Společnost network24 s.r.o. působí na trhu informačních technologií, kde se zaměřuje 
především na zákazníky z řad malých a středních podniků, školství, státní správy, 
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poměrně malém území, a to především z důvodu zajištění maximální flexibility v 
případě havarijních stavů u zákazníků vyuţívajících sluţby externí správa sítí. 
2.2.2.1 Zákazníci  
Společnost network24 s.r.o. má v současné době zhruba 730 domácích zákazníků a 
přibliţně 120 firemních zákazníků. Internetové připojení od této společnosti vyuţívá k 
dnešnímu dni 850 zákazníků v 5 lokalitách okresu Nový Jičín. Detailní vývoj počtu 
uţivatelů sítě verovice.net je znázorněn pomocí následujícího grafu (viz Graf 5). 
 
Graf 5: Vývoj počtu zákazníků sítě verovice.net 
 
Zdroj: Zpracováno na základě interních podkladů 
 
Z grafu lze vypozorovat, ţe největší příliv zákazníků zaznamenala společnost 
network24 s.r.o. v letech 2006 - 2008, coţ bylo dáno především rozšiřováním pokrytí 
sítě verovice.net do okolních obcí. V prvním roce fungování společnost pokořila 
magickou hranici 100 zákazníků. Během dalších tří let došlo k neuvěřitelnému nárůstu, 
a sice o 700 uţivatelů. V posledních dvou letech se ovšem počet zákazníků jiţ nijak 
výrazně nezměnil, evidován byl přírůstek pouhých 70 zákazníků. 
 
Podíváme-li se podrobněji na strukturu zákazníků společnosti network24 s.r.o., z 
následující tabulky (viz Tabulka 3) vyplývá, ţe nejvíce zákazníků má společnost 

































































































obcích Straník a Hostašovice. Zákazníci z lokalit Veřovice, Mořkov a Hodslavice tvoří 
97 % všech zákazníků společnosti. 
 
Tabulka 3: Rozdělení zákazníků dle jednotlivých obcí 
 Počet zákazníků Podíl zákazníků 
Veřovice 330 39 % 
Mořkov 260 31 % 
Hodslavice 230 27 % 
Hostašovice 20 2 % 
Straník 10 1 % 
Celkem 850 100 % 
Zdroj: Zpracováno na základě interních podkladů 
 
Zákazníky je moţné rovněţ roztřídit podle zvoleného tarifu (viz Tabulka 4). 
Nejvyuţívanějšími tarify jsou CANOPY 3M (39 %), následován WIFI (35 %) a 
CANOPY 6M (23 %). Nutno ovšem podotknout, ţe tarify CANOPY START, 
STANDARD a MAX jsou novými tarify, platnými od 1. dubna 2011. Z tohoto důvodu 
nelze uvedené tarify objektivně srovnávat s ostatními tarify. 
 
Tabulka 4: Rozdělení zákazníků dle jednotlivých tarifů 
 Počet zákazníků Podíl zákazníků 
CANOPY START 26 3 % 
CANOPY STANDARD 1 0 % 
CANOPY MAX 1 0 % 
CANOPY 3M 333 39 % 
CANOPY 6M 191 23 % 
WIFI 298 35 % 
Celkem 850 100 % 




Ke stabilním dodavatelům společnosti network24 s.r.o. patří především společnosti 
Sloane Park Property Trust, a.s., ASPA, a.s. a eD' system Czech, a.s. Společnost 
Sloane Park Property Trust, a.s., dodavatel internetové konektivity, je bezesporu 
nejvýznamnějším dodavatelem společnosti, neboť kvalitní páteřní síť je základem 
podnikání v telekomunikacích. Společnosti ASPA, a.s. a eD' system Czech, a.s. zajišťují 
dodávky zejména hardwarového vybavení. 
 
Sloane Park Property Trust, a.s. 
Společnost Sloane Park Property Trust, a.s. působí na trhu od roku 2000 a v současné 
době je 3. největším poskytovatelem internetové konektivity v ČR. Společnost je 
vlastníkem optických tras, na kterých provozují své páteřní sítě přední operátoři z ČR i 
ze zahraničí. Provozované optické trasy jsou vybudovány v ochranných pásmech 
ropovodů Druţba a IKL, dále pak podél tratí ČD. 
Společnost Sloane Park Property Trust, a.s. jako jediný ryze velkoobchodní operátor v 
ČR si klade za cíl poskytnout širokému spektru zákazníků z řad telekomunikačních 
společností produkty pro podporu jejich podnikání a rozvoj. Jasná strategie čistě 
velkoobchodního zaměření staví společnost do partnerské pozice pro společnosti 
podnikající v telekomunikacích a zajišťuje, ţe se nikdy nestane jejich přímým 
konkurentem.[59] 
Společnost network24 s.r.o. je připojena k síti internet prostřednictvím optické přípojky 
společnosti Sloane Park Property Trust, a.s. s kapacitou 250Mbps FD. Platby za 
dodávky internetové konektivity jsou hrazeny měsíčně vţdy se splatností do konce 
příslušného měsíce. 
 
Obrázek 11: Logo společnosti Sloane Park Property Trust, a.s. 
 
Zdroj: Převzato z [27] 
 
ASPA, a.s. 
Společnost ASPA, a.s. je provozovatelem internetového obchodu WiFi.ASPA.cz s 
nejširší nabídkou technologií pro bezdrátový přenos dat a jejich příslušenství. 
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Zákazníky společnosti jsou významní poskytovatelé telekomunikačních sluţeb v ČR, 
ale i lokální poskytovatelé WiFi sítí.[61] 
Společnost network24 s.r.o. nakupuje od této společnosti především síťový HW. Zboţí 
je objednáváno elektronicky v obchodě WiFi.ASPA.cz. Objednávky přijaté v pracovní 
dny do 10:00 jsou expedovány, je-li zboţí skladem, ještě tentýţ den. V ostatních 
případech bývá zboţí, které je dostupné, odesláno nejbliţší následující pracovní den. 
Uhrazení kupní ceny je podmínkou předání zásilky kupujícímu.[45] 
 
Obrázek 12: Logo společnosti ASPA, a.s. 
 
Zdroj: Převzato z [61] 
 
eD' system Czech, a.s.  
Společnost eD' system Czech, a.s. je největším distributorem výpočetní techniky v ČR. 
Šíře nabízených produktů zahrnuje prakticky úplný sortiment trhu IT (HW a SW, 
komponenty, mobility, digitální techniku aj.) a umoţňuje tak nakoupit vše potřebné 
„pod jednou střechou“.[26] 
Společnost eD'system Czech, a.s. se orientuje na distribuční formu prodeje, která je 
realizována přes rozsáhlé sítě resellerů. Obchodními partnery společnosti se mohou stát 
pouze společnosti podnikající v oblasti IT, resp. zabývající se prodejem IT. Společnost 
neprodává své zboţí koncovým zákazníkům (zakoupené zboţí nesmí být pouţito pouze 
pro vlastní potřebu).[46] 
Společnost network24 s.r.o. má se společností eD'system Czech, a.s. uzavřenu 
dealerskou smlouvu - vystupuje tedy v pozici resellera (dealera) této společnosti, tzn., 
nakupuje od ní zboţí, které pak dále prodává. Dodavatelsko-odběratelské vztahy mezi 
kupujícím (společností network24 s.r.o.) a prodávajícím (společností eD' system Czech, 
a.s.) jsou upraveny Smlouvou o obchodních vztazích, Všeobecnými obchodními 
podmínkami a Reklamačním řádem.[46] 
Zboţí je objednáváno prostřednictvím elektronického objednávkového systému eDlink. 
V okamţiku, kdy je zboţí připraveno k expedici, je vystavena proforma faktura, která je 
výzvou k provedení zálohové platby na účet společnosti. Od okamţiku vystavení 
proforma faktury je zboţí blokováno na skladě, a to po dobu splatnosti proforma 
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faktury. Jakmile je platba připsána na účet prodávajícího, zboţí je ihned expedováno. K 
zásilce je přiloţen daňový doklad - faktura, na které je uvedeno, ţe částka byla zálohově 
uhrazena.[46] 
 
Obrázek 13: Logo společnosti eD’ system Czech, a.s. 
 
Zdroj: Převzato z [25] 
2.2.2.3 Konkurence  
Trh sluţeb v oblasti informačních technologií je značně naplněn a konkurence je zde 
velmi znatelná. Společnost network24 s.r.o. se zaměřuje v oblasti informačních 
technologií především na zákazníky v blízkém okolí, aby byla schopna, v případě 
havarijního stavu, co nejrychleji reagovat a vyřešit vzniklé komplikace. Konkurenční 
výhodou při poskytování lokálních sluţeb a dodávkách HW a SW je především kontakt 
se zákazníkem a řešení případných reklamací přímo u něj, formou opravy nebo 
zapůjčení funkčního HW po dobu reklamace nebo opravy. Dodávky HW a SW je 
moţno řešit v dnešní době prostřednictvím internetu, tímto však zákazník ztrácí výše 
uvedené výhody a je nutné HW při reklamaci zasílat např. dodavateli z druhého konce 
republiky, coţ představuje pro zákazníka práci a vynaloţený čas navíc, nemluvě o 
několika dnech aţ týdnech bez potřebného HW. 
Na trhu poskytování telekomunikačních sluţeb působí společnost lokálně a představuje 
tak konkurenci pouze jiným lokálním operátorům, poskytujícím sluţby ve stejné oblasti, 
tito jsou také konkurencí společnosti network24 s.r.o. (viz Tabulka 5). Z 
celorepublikových operátorů konkurují v tomto regionu operátoři poskytující internet 
prostřednictvím mobilních zařízení (UMTS, GPRS, CDMA) a operátoři nabízející své 
sluţby prostřednictvím technologie ADSL, především společnost Telefónica O2 Czech 







Tabulka 5: Přehled konkurenčních sítí v jednotlivých obcích 
 Veřovice Mořkov Hodslavice Hostašovice Straník 
verovice.net      
WiFi-Net      
Ludík      
Nextnet      
802.cz      
internety.cz      
Teranet CZ      
Zdroj: Zpracováno dle [58] a [33] 
 
Nyní se podrobněji zaměříme na tři nejvýznamnější konkurenty společnosti network24 
s.r.o. v oblasti poskytování přístupu k síti internet. Jedná se o p. Michala Chromého 
provozujícího síť WiFi-Net a dále o p. Vladislava Ludíka s vlastní datovou sítí Ludík 
konkurující zejména v obcích Mořkov, Hodslavice a Hostašovice. Posledním 
významnějším konkurentem společnosti network24 s.r.o., a to především v obci 
Veřovice, je společnost CS21 Nextnet, s.r.o. provozující síť Nextnet.  
 
WiFi-Net 
Firma Michal Chromý nabízí své sluţby především v oblasti poskytování přístupu k 
síti internet, zaměřuje se zejména na domácnosti a menší společnosti. Dále poskytuje 
servis PC a zajišťuje správu sítí. Firma se taktéţ se věnuje tvorbě www stránek na 
míru.[48] 
 
Obrázek 14: Logo sítě WiFi-Net 
 
Zdroj: Převzato z [70] 
 
Tarify 
Síť WiFi-Net nabízí celkově 8 tarifů, z nichţ 4 jsou platné pouze pro panelové domy. 
Výhodou těchto tarifů je, ţe pořizovací náklady se dají rozdělit mezi více uţivatelů. 
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Měsíční paušál je také podstatně niţší neţ u klasických tarifů, resp. za stejný měsíční 
paušál je nabízena aţ dvojnásobná rychlost připojení. Obyvatelé panelových či 
řadových domů si mohou zvolit připojení o rychlosti 6Mbps, 8Mbps, 10Mbps či 
12Mbps. Ostatní zájemci si mohou vybírat z tarifů 3Mbps, 5Mbps, 6Mbps nebo 
8Mbps. Cena zařízení se odvíjí od zvoleného tarifu. Čím vyšší je měsíční poplatek za 
internetové připojení, tím levnější je cena potřebného zařízení.[63] 
 








3Mbps 3072/1024 300 1490 
5Mbps 5120/1024 400 990 
6Mbps 6144/1024 500 490 
8Mbps 8192/1024 600 1 
Tarify platné pouze pro panelové domy 




zájemců - např. 
panelový dům, 
řadový dům, ... 
8Mbps 8192/1024 400 
10Mbps 10240/1024 500 
12Mbps 12288/1024 600 
Zdroj: Zpracováno dle [63] 
 
Pokrytí 
Prostřednictvím 28 přípojných bodů poskytuje síť WiFi-Net přístup k internetu 
v následujících lokalitách: Bludovice (3), Hodslavice (2), Hostašovice (2), Lichnov (2), 
Loučka, Mořkov (4), Nový Jičín (5), Odry (2), Starý Jičín (1), Straník (1), Svinec (2), 








Firma Vladislav Ludík se zabývá prodejem a servisem výpočetní techniky, správou 
firemních či domácích počítačových sítí a poskytováním bezdrátového připojení k síti 
internet.[47] 
 
Obrázek 15: Logo sítě Ludík 
 
Zdroj: Převzato z [40] 
 
Tarify 
Tarify sítě Ludík lze rozdělit do čtyř skupin, a sice KREDIT, Kabel, HOME a PROFI. 
První skupina tarifů - systém KREDIT funguje tak, ţe poplatek za uţívání je účtován 
za 1 kalendářní den, tzn., neplatí se ţádný měsíční paušál, nýbrţ denně je z kreditu 
zákazníka strţena částka dle zvoleného tarifu. V případě kreditního tarifu v pásmu 
2,4GHz (KREDIT 2,4) je účtována částka 6 Kč/den u kreditního tarifu v pásmu 
5,4GHz (KREDIT 5,4) je denní sazba ve výši 8 Kč/den. Má-li zákazník své vlastní 
zařízení, aktivační poplatek je pouze pětinásobkem denního kreditu. Internet je moţné 
kdykoliv pozastavit, stačí zaslat z registrovaného mobilního čísla SMS zprávu se 
slovem „stop“ a internet bude pozastaven. Internet je moţné aktivovat opět 
prostřednictvím SMS zprávy s textem „start“. Za kaţdou aktivační SMS zprávu je 
zákazníkovi strţen jednorázový poplatek za aktivaci. Tento poplatek je zákazníkovi 
strţen také v případě, ţe zcela vyčerpá svůj kredit. Několik dnů před vyčerpáním 
kreditu se zákazníkovi pro informaci objeví na úvodní stránce internetu upozornění, ţe 
se blíţí jeho vyčerpání.[41] 
Tarify skupiny Kabel je moţno aktivovat pouze u společných metalických rozvodů ve 
vícebytových domech. V této skupině lze volit mezi třemi nabízenými tarify - Super 
Kabel, HOME Kabel a HOME Kabel Start. Aktivační poplatek činí 500 Kč. 
Nejvyuţívanější jsou tarify skupiny HOME. Tato skupina zahrnuje celkem 5 tarifů 
(HOME Super, HOME MINI, HOME Start, HOME MAX a MEGA HOME). 
Aktivace tarifů HOME činí 2600 Kč s výjimkou tarifu HOME Super (3440 Kč). U 
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tarifů ze skupiny HOME se navíc účtuje vstupní instalační poplatek pro zřízení sluţby, 
který se pohybuje v rozmezí 1000 aţ 4000 Kč bez DPH. Tento poplatek je závislý na 
jednoduchosti či naopak komplikovanosti dané instalace. Parametry firemní linky 
PROFI jsou nastaveny zákazníkovi na míru. Cena se stanovuje individuálně. Programy 
PROFI pouţívají většinou profesionální technologii. Instalační poplatek je řešen 
individuálně podle náročnosti instalace. U těchto programů mohou dále přistupovat 
dodatečné náklady na pronájem datového okruhu privátního spoje.[20] 
 










KREDIT 2,4 2048/384 1:AP 6 Kč/den 30 Vlastní 
zařízení a 
instalace KREDIT 5,4 8192/384 1:AP 8 Kč/den 40 





HOME Kabel 8192/1024 1:4 300 500 
HOME Kabel 
Start 
8192/384 1:6 222 500 
HOME Super 8192/384 1:AP 300 3440 
1000-4000 




HOME MINI 1024/384 1:AP 222 2600 
HOME Start 2048/384 1:AP 343 2600 
HOME MAX 2048/384 1:8 464 2600 
MEGA 
HOME 
3072/512 1:4 610 2600 
PROFI 
Parametry firemní linky jsou 
nastaveny na míru. 
Cena se stanovuje individuálně. 
Zdroj: Zpracováno dle [20] 
 
Pokrytí 
V současné době pokrývá síť Ludík těchto 24 lokalit: Branky na Moravě, Bynina, Dolní 
Bečva, Hodslavice, Hostašovice, Hrachovec, Hustopeče nad Bečvou, Choryně, 
Jarcová, Jasenice, Krhová, Lešná, Lhota u Choryně, Malá Lhota, Mořkov, Mštěnovice, 
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Společnost CS21 Nextnet, s.r.o. se zabývá komplexními dodávkami výpočetní techniky 
a poskytováním komplexních ICT sluţeb. Svým zákazníkům chce nabízet nejen kvalitní 
zboţí, ale i dobrou sluţbu, proto kromě dodávek výpočetní techniky v rámci celé ČR 
zajišťuje také komplexní servisní sluţby, jakoţ jsou opravy výpočetní techniky, 
outsourcing správy počítačových sítí, projekce, instalace a dodávky datových sítí, 
školení uţivatelů PC, odborná školení IT techniků a správců, bezpečnostní audity, 
připojování k internetu, propojování datových sítí a další odborné technické a obchodní 
sluţby. V outsourcingu IT sluţeb má společnost jiţ bohaté zkušenosti získané v průběhu 
více neţ 13 let své činnosti. 
Společnost CS21 Nextnet, s.r.o. je součástí obchodní skupiny CS21 Group, která vlastní 
12 dalších provozoven v ČR, zejména pak na Moravě. Plošnou obchodní a servisní 
spolupráci skupiny CS21 ocení zejména zákazníci mající své pobočky na celém území 
ČR.[21] 
 
Obrázek 16: Logo společnosti CS21 Nextnet, s.r.o. 
 
Zdroj: Převzato z [22] 
 
Tarify 
Společnost CS21 Nextnet, s.r.o. rozlišuje ve své nabídce tarify pro domácnosti (Home 
Mini a Home Standard) a pro firmy (Business + Business Garant). Tarif Home Mini je 
určen zejména pro domácí uţivatele s běţnými nároky na rychlost připojení, kteří 
vyuţívají sluţeb elektronické pošty, ICQ, chatování, sledování videa, VoIP telefonování 
a obvykle nepřenášejí objemná data. Druhý jmenovaný tarif, Home Standard, je 
vhodný nejen pro domácí uţivatele s vyššími nároky na rychlost připojení, ale pro 
všechny, kteří mají potřebu vyuţívání internetu v širším rozsahu včetně stahování 
větších objemů dat, hraní her, VoIP telefonování apod. Co se týče aktivačního poplatku 
61 
 
těchto tarifů, jeho výše se odvíjí od délky smluvního závazku. Jestliţe je smlouva 
uzavřena na 24 měsíců, aktivační poplatek je pouhou 1 Kč, při uzavření smlouvy na 
dobu 12 měsíců činí aktivace 990 Kč a je-li smlouva uzavřena bez závazku, 
jednorázový aktivační poplatek je ve výši 2690 Kč. Tarify Business a Business Garant 
jsou vytvářené na míru podle konkrétních přání a potřeb klienta. Garantovaná rychlost a 
neomezené mnoţství přenesených dat je vhodné pro počítačové sítě, vytváření VPN, 
WAN, vlastní internetové servery apod.[65][64] 
  








Home Mini 2048/1024 299 1 Kč / 2 roky 
990 Kč / 1 rok 
2690 Kč / bez 
závazku 
Home Standard 5120/2048 490 
Business + 
Business Garant 
Připojení je vytvářené na míru podle konkrétních přání a 
potřeb klienta. 
Zdroj: Zpracováno dle [65] a [64] 
 
Pokrytí 
Nextnet je lokální síť, která nabízí připojení k internetu v celkem 12 lokalitách: 
Brušperk, Fryčovice, Frýdek-Místek, Krmelín, Oprechtice, Ostrava, Paskov, Stará Ves 














Konkurenční srovnání jednotlivých poskytovatelů internetového připojení je moţné 
provést dle různých kritérií (viz Tabulka 9).  
 
Tabulka 9: Srovnání sítě verovice.net s nejvýznamnějšími konkurenčními sítěmi 
 verovice.net WiFi-Net Ludík Nextnet 
Pokrytí  
(počet lokalit) 
5 14 24 12 
Přístupové 
body 
48 28 neuvedeno více neţ 10 
Rychlost 5/10/20Mbps 3/5/6/8Mbps 1/2/3/8Mbps 2/5Mbps 
Měsíční paušál 399-699 Kč 300-600 Kč 222-610 Kč 299-490 Kč 
Aktivace 990-1990 Kč 1-1490 Kč 2600-3440 Kč 1-2690 Kč 
Smlouva bez závazku neuvedeno neuvedeno 




NE NE NE NE 
FUP NE NE NE NE 
Veřejná IP ANO NE ANO ANO 








Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Počet zákazníků 
Velmi zajímavé by jistě bylo srovnání konkurenčních sítí z hlediska celkového počtu 
zákazníků a počtu zákazníků v jednotlivých obcích. Tyto údaje ovšem nejsou k 




                                               
4 Pozn.: Konkurenční srovnání jsem provedla na základě informací dostupných na internetu a interních 




Jednotliví poskytovatelé nabízí internetové připojení v různých lokalitách, ve kterých 
mají umístěn rozdílný počet přístupových bodů. Z uvedeného vyplývá, ţe srovnání 
jednotlivých poskytovatelů přístupu k síti internet z hlediska pokrytí je poněkud 
sloţitější, neboť detailní informace o jejich pokrytí nemáme k dispozici. Uvedené 
lokality mohou být například pokryty pouze částečně. 
 
Rychlost a cena internetového připojení 
Srovnání nabídek jednotlivých poskytovatelů přístupu k síti internet z hlediska rychlosti 
a ceny internetového připojení bude provedeno v rámci srovnání tarifů (viz strana 65). 
 
Smlouva, závazek 
Společnost network24 s.r.o. nabízí internetové připojení bez jakékoliv zavazující 
smlouvy, coţ zákazníci vnímají velmi pozitivně. U společnosti CS21 Nextnet, s.r.o. si 
zákazníci mohou zvolit, na jak dlouhou dobu smlouvu o poskytování přístupu k síti 
internet podepíší. Nejdéle je moţno smlouvu uzavřít na dobu 24 měsíců. Dále je moţné 
zvolit období 12 měsíců či sjednat smlouvu bez závazku. Délka smluvního závazku se 




Budeme-li nabídku jednotlivých poskytovatelů internetového připojení porovnávat z 
hlediska výše aktivačního poplatku, i tady lze shledat jisté rozdíly. V průměru nejniţší 
aktivační poplatek je u sítě WiFi-Net, pohybuje se od 1 Kč do 1490 Kč. Jeho výše se 
odvíjí od zvoleného tarifu, přičemţ platí pravidlo, čím draţší tarif, resp. vyšší rychlost 
připojení, tím niţší aktivační poplatek. Výše aktivačního poplatku u společnosti CS21 
Nextnet, s.r.o. se  prozměnu odvíjí od délky smluvního závazku (čím delší závazek, tím 
niţší aktivační poplatek) nikoliv od zvoleného tarifu. Bývá účtován v částkách 1 Kč, 
990 Kč nebo 2690 Kč. Společnost network24 s.r.o. zaujímá také jinou strategii tvorby 
cen. Pro všechny nabízené tarify má stanovenu stejnou výši aktivačního poplatku, a to 
1990 Kč, avšak v současné době je u nejniţšího tarifu nabízena zvýhodněná aktivace ve 
výši 990 Kč. Firma Ludík si za aktivaci fakturuje nejvyšší částky (2600 aţ 3440 Kč), 
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přičemţ zákazníkům mimo tento poplatek účtuje navíc instalační poplatek, který se 
pohybuje od 1000 do 4000 Kč. Zákazník tak za zřízení internetového připojení od této 
firmy ve skutečnosti zaplatí 3600 - 7440 Kč. Dále nutno podotknout, ţe firma Ludík 
poţaduje od zákazníků za opětovné připojení při nedodrţení smluvních podmínek 
jednorázový poplatek, resp. pokutu ve výši 600 Kč. Společnost network24 s.r.o. si 
ţádný obdobný poplatek neúčtuje, u ostatních společností není uvedeno. 
 
Časová a datová omezení, FUP 
Ţádná ze společností neuplatňuje u ţádného z nabízených tarifů FUP, tzn., rychlost 
připojení není omezována v závislosti na objemu přenesených dat za určité období. 
Připojení funguje nepřetrţitě, není nijak časově omezeno. Za čas strávený na internetu 
či za objem staţených dat zákazníci tedy neplatí. 
 
Veřejná IP 
Vyjma provozovatele sítě WiFi-Net nabízí všechny ostatní společnosti k internetovému 
připojení veřejnou IP adresu zdarma. 
 
VoIP 
Zatímco společnosti network24 s.r.o. a CS21 Nextnet, s.r.o. nabízí VoIP telefonování 
bez aktivačních a paušálních poplatků, vlastník sítě WiFi-Net si za zřízení sluţby účtuje 
500 Kč. Firma Ludík neuvádí, zda tuto sluţbu nabízí. 
 
Zákaznická linka 
Všechny společnosti mají zřízenu zákaznickou linku, na kterou se mohou zákazníci 
obracet v případě potíţí s internetovým připojením. Zatímco infolinka společnosti 
network24 s.r.o. je dostupná pouze v pracovní dny od 8 do 17 hodin, u společnosti 
CS21 Nextnet, s.r.o. je linka pro hlášení poruch a technických problémů zákazníkům k 
dispozici denně od 7 do 20 hodin. Na servisní linku firmy Ludík mohou zákazníci volat 







Podíváme-li se na souhrnný přehled tarifů nabízených společností network24 s.r.o. a 
jejími nejvýznamnějšími konkurenty (viz Tabulka 10) zjistíme, ţe srovnání jednotlivých 
tarifů je velmi obtíţné, neboť málokteré z nich se shodují v rychlosti downloadu a 
zároveň v rychlosti uploadu. Vzájemně lze tedy porovnat jen některé z nich. 
 
Tabulka 10: Srovnání tarifů sítě verovice.net s tarify konkurenčních sítí 


















1Mbps - - - - 1024/384 222 - - 




3Mbps - - 3072/1024 300 3072/512 610 - - 
5Mbps 5120/512 399 5120/1024 400 - - 5120/2048 490 
6Mbps - - 6144/1024 500 - - - - 
8Mbps - - 8192/1024 600 8192/384 300 - - 
10Mbps 10240/1024 499 - - - - - - 
20Mbps 20480/2048 699 - - - - - - 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Budeme-li brát v úvahu aktuální nabídku tarifů sítě verovice.net, je nutno podotknout, 
ţe společnost nabízí z celkového počtu tří tarifů dva, jejichţ rychlost je nesrovnatelná s 
tarify konkurentů, neboť v nabídce ţádné z konkurenčních sítí se nevyskytuje moţnost 
internetového připojení o rychlosti 10Mbps či 20Mbps. Nejvyšší nabízenou rychlostí 
konkurenčních sítí jsou připojení o rychlosti 8Mbps a to u sítě WiFi-Net a Ludík. Tyto 
dva tarify se ovšem výrazně liší ve výši měsíčního paušálu. Tarif HOME Super od sítě 
Ludík je nabízen za poloviční cenu oproti tarifu 8Mbps u konkurenční sítě WiFi-Net, a 
to především z důvodu mnohem niţší rychlosti uploadu.  
Třetím nabízeným tarifem sítě verovice.net je tarif CANOPY START o rychlosti 
5Mbps. Tarif o této rychlosti je zahrnut v nabídce tří z celkového počtu čtyř 
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srovnávaných sítí. Připojení o takovéto rychlosti nenabízí pouze síť Ludík. Srovnáme-li 
nabízené tarify o rychlosti 5Mbps u zbývajících tří sítí, dospějeme k závěru, ţe síť 
verovice.net nabízí tento tarif s nejniţším uploadem, přičemţ cena se v porovnání s 
tarifem 5Mbps od sítě WiFi-Net liší pouze o 1 Kč. V tomto případě bude jistě 
výhodnější (budeme-li tarify porovnávat pouze z hlediska rychlosti a měsíčního  
paušálu) vyuţít tarif 5Mbps od sítě WiFi-Net. Při porovnání tohoto tarifu s posledním 
nabízeným tarifem o stejné rychlosti zjistíme, ţe společnost CS21 Nextnet, s.r.o. sice 
nabízí tarif Home Standard s dvojnásobným uploadem vzhledem k tarifu 5Mbps sítě 
WiFi-Net, ovšem měsíční poplatek je vyšší o 90 Kč. Zde se tedy musí zákazníci 
individuálně rozhodnout, zda je pro ně důleţitější cena připojení či rychlost uploadu. 
Z hlediska rychlosti je moţné dále porovnat tarify o rychlosti 3Mbps nabízené sítěmi 
WiFi-Net a Ludík. V tomto srovnání je očividně výhodnější tarif sítě WiFi-Net, který je 
zákazníkům nabízen za méně neţ polovinu ceny tarifu MEGA HOME nabízeného sítí 
Ludík a jeho rychlost uploadu je navíc dvojnásobná oproti tomuto tarifu. 
Nebudeme-li nabízené tarify jednotlivých konkurenčních sítí zkoumat pouze z pohledu 
jejich rychlosti, nýbrţ se pokusíme o srovnání z hlediska měsíčního paušálního 
poplatku, můţeme konstatovat, ţe na cenové úrovni 500 Kč je jednoznačně výhodnější 
tarif CANOPY STANDARD o rychlosti 10Mbps nabízený sítí verovice.net v porovnání 
s tarifem 6Mbps sítě WiFi-Net za tutéţ cenu. Dále je moţné provést srovnání tarifů 
nabízených za měsíční paušál 300 Kč. V této cenové hladině je pro změnu výhodnější 
tarif 3Mbps nabízený sítí WiFi-Net oproti tarifu Home Mini sítě Nextnet s rychlostí 
2Mbps. 
Závěrem lze shrnout, ţe jednotliví poskytovatelé internetového připojení zaujímají 
rozdílnou strategii při vytváření nabídky tarifů. Společnost network24 s.r.o. má své 
tarify sestaveny tak, ţe rychlost downloadu je vţdy desetinásobkem rychlosti uploadu, 
přičemţ se jedná o poměrně vysoké rychlosti, zejména downloadu. Tarify sítě WiFi-Net 
mají konstantní rychlost uploadu a rychlost downloadu se pohybuje od 3Mbps do 
8Mbps. Síť Ludík nabízí své tarify převáţně v niţší cenové hladině, čemuţ náleţitě 
odpovídá i rychlost těchto tarifů. Společnost CS21 Nextnet, s.r.o. má ve své nabídce 
pouze dva tarify s poměrně vysokými rychlostmi uploaudu (v porovnání s konkurenty) 
a downloadem o rychlostech 2Mbps a 5Mbps.  
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2.3 Analýza vnitřního prostředí 
2.3.1 Analýza marketingového mixu 
 
Produkt 
Jak jiţ bylo zmíněno, společnost network24 s.r.o. se zabývá poskytováním komplexních 
sluţeb v oblasti informačních technologií, konkrétně pak nabízí následující sortiment 
sluţeb (viz Tabulka 11): 
 
Tabulka 11: Sortiment sluţeb 
Oblast Poskytované sluţby 
Výpočetní technika 
Kompletace a prodej počítačových sestav a notebooků 
Záruční a pozáruční servis počítačových sestav, notebooků, tiskáren, … 
Dodávky HW a SW, implementace SW 
Externí správa 
počítačových sítí 
Budování a správa počítačových sítí 
Dodávky HW a SW, implementace SW 
Poradenství v oblasti HW, SW a počítačových sítí 
Kompletní správa výpočetní techniky 
Internet Poskytování přístupu k síti internet 
Ostatní sluţby 
Programování aplikací a vývoj software 
Tvora webových prezentací 
Zdroj: Zpracováno na základě interních podkladů 
 
Cena 
Měsíční paušální poplatek za internetové připojení se odvíjí od zvoleného tarifu, tzn. 
rychlosti připojení. Dne 1. dubna 2011 vešel v platnost nový ceník, s jehoţ aktualizací 
došlo rovněţ ke změně nabízených tarifů. Všem stávajícím zákazníkům zůstaly 
předchozí tarify v nezměněné podobě, u nově připojených zákazníků však jiţ nelze tyto 
tarify aktivovat, nýbrţ si mohou vybírat ze tří nových tarifů či si nechat sestavit 














5120/512 399 990 
CANOPY 
STANDARD 
10240/1024 499 1990 
CANOPY MAX 20480/2048 699 1990 
CANOPY 3M 3072/512 279 
Jiţ nelze 
aktivovat 
CANOPY 6M 6144/1024 479 
Jiţ nelze 
aktivovat 





Tarify vytvářené na míru, cena se stanovuje 
individuálně. 
Zdroj: Zpracováno dle [17] a interních podkladů 
 
Jednorázový poplatek za aktivaci připojení k síti internet u všech aktuálně nabízených 
tarifů společnosti network24 s.r.o. běţně činí 1990 Kč. V současné době je aktivace 
nejniţšího tarifu nabízena za akční cenu 990 Kč. Aktivace zahrnuje standardní montáţ, 
zapůjčení přijímače Motorola Canopy SM, 15 m UTP kabelu a 2 konektory RJ45. Dále 
je stanoven následující ceník příplatků k aktivaci (viz Tabulka 13).[17] 
 
Tabulka 13: Ceník příplatků k aktivaci 
Poloţka Cena [Kč] 
Kabel UTP 1m 10 
Konektor RJ45 10 
Síťová karta 100Mbps včetně instalace 224 
Kabelový router včetně instalace 404 
Bezdrátový router včetně instalace 559 
USB WiFi adaptér včetně instalace 420 
Konzola malá 220 
Spojka RJ45 30 
Práce technika (započatá půlhodina) 240 




Ve společnosti je zaveden systém čtvrtletních plateb, kdy na počátku kaţdého kvartálu 
je zákazníkům prostřednictvím elektronické pošty zaslána zálohová faktura se splatností 
k dvacátému dni prvního měsíce daného kvartálu. Po obdrţení úhrady, ať uţ na 
bankovní účet či hotově, je zákazníkovi e-mailem odeslána faktura slouţící jako daňový 
doklad. Někteří zákazníci vyţadují faktury také v tištěné podobě, které jim jsou na 
poţádání za poplatek takto doručeny. Faktury jsou zákazníkům rovněţ k dispozici po 
přihlášení do klientské sekce na internetových stránkách společnosti. Získají zde taktéţ 
přehled o svých platbách a závazcích.  
Výhodnou nabídkou ze strany společnosti je moţnost vyuţití ročních plateb, na které se 
vztahuje sleva jednoho měsíce připojení k internetu, tzn. ve skutečnosti tak zákazník 
zaplatí jen 11 měsíců poskytování přístupu k síti internet. Tímto se snaţí společnost 
vyjít vstříc zákazníkům, kteří chtějí zjednodušit platby za sluţby. Ne všichni zákazníci 
však této moţnosti vyuţívají, neboť pro některé se jedná nárazově o poměrně vysokou 
částku. 
V průběhu roku nabízí společnost novým i stávajícím zákazníkům různé akční nabídky. 
Pro nové zákazníky bývá například uskutečňována prázdninová akce v podobě připojení 
do konce prázdnin zdarma nebo vánoční nabídka formou zvýhodněné aktivace pro 
objednávky provedené do konce roku. Svým stávajícím zákazníkům vyuţívajícím tarif 




Síť verovice.net je lokální síť nabízející internetové připojení v pěti obcích okresu Nový 
Jičín, konkrétně ve Veřovicích, Mořkově, Hodslavicích, Hostašovicích a Straníku. V 
kaţdé z těchto obcí je umístěno několik přístupových bodů (viz Tabulka 14), pomocí 
nichţ je moţné připojit zákazníky k síti internet. Technickou podmínkou 








Tabulka 14: Počet přístupových bodů v jednotlivých obcích 






Zdroj: Zpracováno na základě interních podkladů 
 
Princip připojení domácnosti k internetu je zjednodušeně znázorněn na následujícím 
obrázku (viz Obrázek 17). 
 
Obrázek 17: Zjednodušené znázornění principu připojení domácnosti k internetu 
 
Zdroj: Převzato z [67] 
 
Marketingová komunikace 
Společnost network24 s.r.o. nemá ţádnou stálou reklamu na své sluţby. Nepravidelně 
zveřejňuje svou nabídku (viz Příloha B) v místním tisku - zpravodaji obce Veřovice, 
který vychází jednou za měsíc a zdarma jej obdrţí kaţdá domácnost v této obci. 
V ostatních obcích společnost moţnosti reklamy v tisku nevyuţívá. 
Společnost network24 s.r.o. se také prezentuje prostřednictvím svých webových 
stránek. Vlastní dvě domény, a sice www.network24.cz a verovice.net. Webová 
prezentace společnosti na první jmenované doméně ovšem nebyla doposud vytvořena. 
Při zadání adresy „www.network24.cz“ do internetového prohlíţeče se zobrazí pouze 
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provizorní internetová stránka s kontaktními údaji společnosti. Jedinou funkční 
webovou prezentaci společnosti nalezneme tedy na doméně verovice.net. 
Prostřednictvím těchto webových stránek společnost propaguje své sluţby nabízené v 
oblasti poskytování přístupu k síti internet. Úroveň webových stránek sítě verovice.net 
hodnotím jakou průměrnou. Hlavní nedostatek spatřuji v omezeném mnoţství 
informací, které jsou k dispozici. Na stránkách se dozvíme pouze základní informace o 
cenách a nabízených rychlostech internetového připojení, novinkách a akčních 
nabídkách týkajících se zejména internetového připojení a základní údaje o společnosti 
(sídlo, IČO, DIČ, bankovní spojení a kontaktní údaje). Veškeré informace jsou zde 
ovšem napsány velmi stroze. Zákazníci vyuţívající internetové připojení sítě 
verovice.net se mohou na těchto stránkách rovněţ přihlásit do klientské sekce. 
Dříve společnost kaţdoročně pořádala nohejbalový turnaj s názvem „verovice.net 
Nohejbal Cup“. Turnaje se zúčastňovaly týmy nejen z Veřovic, ale i z okolních obcí. 
Pořádání těchto turnajů, jejichţ hlavním sponzorem byla právě společnost network24 
s.r.o., by se dalo povaţovat také za jistou formu propagace společnosti. V současné 
době je společnost hlavním sponzorem automobilového závodního týmu s názvem 
„network24 racing“. Sponzorským darem přispívá také na činnost místního lyţařského 




Na vedení společnosti network24 s.r.o. se přímo podílí p. Jakub Satek, který je zároveň 
jediným zaměstnancem společnosti. Jeho činnost spočívá především v komunikaci se 
zákazníky. Dále zajišťuje administraci sítě a správu serverů. Společnost vyuţívá pro své 
potřeby sluţeb externích pracovníků. Jedním z nich je Mgr. Pavel Bartoň, jehoţ 
pracovní náplní je připojování nových klientů k internetu, zajišťování servisu pro 
koncové zákazníky a řešení technických dotazů prostřednictvím helpdesku. Taktéţ se 
podílí na administraci sítě a správě serverů. Montáţe a servisy provádí v menší míře i p. 
Satek. Oba se tedy dostávají do úzkého kontaktu se zákazníky. 
Společnost network24 s.r.o. dále vyuţívá sluţeb daňové a účetní kanceláře Fullcom 
s.r.o. nabízející komplexní daňové a účetní sluţby. Jedná se především o vedení 
účetnictví a zpracovávaní daňových přiznání. Daňoví poradci společnosti Fullcom s.r.o. 
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rovněţ zastupují společnost network24 s.r.o. na základě plné moci před správcem daně, 
OSSZ a zdravotní pojišťovnou. 
 
Procesy 
Postup při realizaci připojení k síti internet lze stručně shrnout v několika krocích: 
1. Zadání poţadavku ze strany zákazníka. 
2. Proměření signálu u zákazníka pro zjištění dostupnosti sluţby. 
3. Zpracování nabídky na základě poţadavků zákazníka a moţností poskytovatele 
v dané lokalitě. 
4. Montáţ potřebného zařízení pro zřízení sluţby. 
5. Připojení zákazníka do sítě. 
 
Materiální prostředí 
Přístup k síti Internet je zajišťován prostřednictvím profesionálních páteřních spojů 
pracujících v pásmu 10,5GHz a koncových zařízení Motorola CANOPY pracujících v 
bezlicencovaném pásmu 5,4GHz. Síť je k internetu připojena prostřednictvím optické 
přípojky společnosti Sloane Park Property Trust, a.s. s kapacitou 250Mbps FD.[67] 
2.4 SWOT analýza 
Poznatky z předchozích analýz nyní shrneme pomocí SWOT analýzy. 
 
Silné stránky 
 komplexní nabídka sluţeb v oblasti informačních technologií 
 stálá klientela, která díky odběru paušálních sluţeb zajišťuje společnosti stabilní 
příjmy 
 rychlost nabízeného internetového připojení 
 
Slabé stránky 
 nová společnost 
 nedostatečná propagace společnosti 





 rozšíření pokrytí 
 růst potřeby komunikace - rozvíjející se „informační společnost“ 
 rušení pevných telefonních linek a s tím související změna způsobu připojení k 
síti internet 
 pokles cen HW 
 nové technologie 
 
Hrozby 
 rivalita mezi stávajícími konkurenty 
 vstup nové konkurence 
 rušení signálu 
 špatná platební morálka zákazníků 
 změna preferencí obyvatelstva 
 sníţení koupěschopnosti obyvatelstva 
 legislativní změny 
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3 VÝZKUM SPOKOJENOSTI ZÁKAZNÍKŮ 
3.1 Definování problému a cíle výzkumu 
Problémem, se kterým se společnost network24 s.r.o. v současné době potýká, je 
stagnující počet zákazníků. Ten můţe být dán tím, ţe noví zákazníci nepřibývají anebo 
přibývají, ale zároveň jiní odcházejí. V souvislosti se stagnací počtu zákazníků rovněţ 
dochází ke stagnaci zisku společnosti. 
Podstatným nedostatkem společnosti network24 s.r.o. je skutečnost, ţe doposud nebyl 
realizován jakýkoliv průzkum spokojenosti zákazníků a společnost tak nemá k dispozici 
ţádné údaje o spokojenosti svých zákazníků. Vzhledem k rivalitě mezi stávajícími 
konkurenty, mohou být tyto informace pro společnost velmi přínosné, neboť je 
nezbytné, aby neustále zkvalitňovala nabízené sluţby a zvyšovala tak svou 
konkurenceschopnost. 
Hlavním cílem výzkumu je tedy zjistit spokojenost stávajících zákazníků s 
poskytovanými sluţbami společnosti network24 s.r.o., zejména pak v oblasti 
poskytování přístupu k síti internet, a na základě zjištěných výsledků navrhnout opatření 
vedoucí ke zvýšení její úrovně. Dílčím cílem výzkumu je získat informace o vyuţití 
internetového připojení. 
3.2 Plán výzkumu 
Aby byl zajištěn plynulý průběh realizace výzkumu, je nutné sestavit plán výzkumu, 
tzn., vymezit výběrový vzorek, stanovit způsob shromaţďování informací, určit časový 
průběh výzkumu apod. 
3.2.1 Zkoumaný vzorek 
Jelikoţ máme k dispozici konkrétní informace o celkovém počtu zákazníků společnosti 
network24 s.r.o., resp. počtu uţivatelů sítě verovice.net, můţeme s přesností vymezit 
základní soubor. Ten čítá 850 osob. Vzhledem k povaze poskytovaných sluţeb má 
společnost dokonalý přehled o svých zákaznících, které eviduje v systému spolu s jejich 
kontaktními údaji. Díky této skutečnosti je moţné ztotoţnit výzkumný vzorek se 
základním souborem, tzn. kontaktovat všechny stávající uţivatele sítě verovice.net. 
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3.2.2 Způsob shromaţďování informací 
Poněvadţ společnost doposud ţádný výzkum spokojenosti zákazníků neprováděla, 
nejsou k dispozici ţádné sekundární informace. Pro shromaţďování primárních 
informací vyuţiji metodu dotazování. Po zváţení výhod a nevýhod jednotlivých forem 
dotazování jsem se jednoznačně rozhodla pro elektronické dotazování. Jedná se o 
metodu, která je finančně a časově nenáročná. Lze oslovit velké mnoţství zákazníků. Ti 
mají dostatek času na odpovědi, neboť sami rozhodují, zda a kdy dotazník vyplní. 
Jelikoţ všichni dotazovaní vlastní internetové připojení, problém s nedostupností 
odpadá. Z důvodu zachování anonymity umístím dotazník na webových stránkách a 
zákazníkům bude prostřednictvím e-mailu zaslán odkaz, na kterém bude moţné 




Dalším velmi důleţitým krokem přípravné fáze a součástí plánu výzkumu je sestavení 
dotazníku. Vzor dotazníku je uveden v příloze (viz Příloha A). V úvodu jsou 
respondenti obeznámeni s účelem dotazníkového šetření, je jim objasněn cíl výzkumu. 
Úvodní text dále zahrnuje prosbu o vyplnění dotazníku, ujištění respondentů o 
zachování anonymity a nezneuţití údajů, poděkování za spolupráci.  
Samotný dotazník se pak skládá celkem z 22 otázek, přičemţ jsou zde obsaţeny jak 
otázky uzavřené, tak polouzavřené či otevřené. Není-li u uzavřených či polouzavřených 
otázek uvedeno, jedná se o otázku s právě jednou moţnou odpovědí. V případě, ţe je 
povoleno označit více odpovědí, je tato moţnost u dané otázky poznamenána. Dále se 
zde vyskytují otázky hodnotící spokojenost. Pro vyjádření míry spokojenosti je vyuţita 
škála 1 aţ 5, přičemţ 1 = velmi spokojen, 2 = spokojen, 3 = ani spokojen, ani 
nespokojen, 4 = nespokojen, 5 = velmi nespokojen. 
Dotazník je rozdělen do několika tematických částí. Nejprve jsou kladeny identifikační 
otázky, které jsou zaměřeny na zjištění důleţitých (zejména pro následné 
vyhodnocovaní) charakteristik respondentů. Následují otázky zjišťující vyuţití 
internetového připojení v jednotlivých domácnostech. Poté přichází na řadu otázky 
týkající se internetového připojení. Další sada otázek je věnována komunikaci se 
zákazníky a propagaci společnosti. Navazují dotazy vztahující se k poskytovanému 
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servisu, zákaznické podpoře, řešení problémových situací a reklamací. Na konci 
dotazníku jsou umístěny doplňující otázky a respondentům je dán prostor pro vyjádření 
vlastních připomínek či návrhů na zlepšení jejich spokojenosti s poskytovanými 
sluţbami. 
Dotazník je koncipován tak, aby nebyl pro respondenty příliš časově náročný, neboť 
časová náročnost bývá jedním z důvodů neochoty respondentů spolupracovat. 
Jednotlivé otázky jsou formulovány co nejsrozumitelněji, aby byly respondenty bez 
sebemenších problémů pochopeny a byly získány plnohodnotné informace. 
 
Pilotáţ 
Dříve, neţ byl dotazník rozeslán zákazníkům, bylo nutné provést pilotáţ neboli 
předvýzkum. Cílem bylo zjistit, zda jsou všechny otázky v dotazníku srozumitelné a 
správně formulované. Předvýzkum byl proveden na vzorku 10 respondentů z řad 
rodinných příslušníků a kamarádů. Návrh dotazníku byl rovněţ předloţen ke schválení 
vedení společnosti network24 s.r.o. Tito „zkušební“ respondenti měli vyjádřit své 
připomínky k jednotlivým otázkám. Na základě pilotáţe byly v dotazníku provedeny 
drobné úpravy. 
3.2.3 Časový harmonogram 
Časový plán jednotlivých kroků procesu marketingového výzkumu je stanoven 
následovně (viz Tabulka 15): 
 
Tabulka 15: Časový harmonogram výzkumu 
Činnost Období 
Sestavení dotazníku (vč. pilotáţe) do konce dubna 2011 
Dotazníkové šetření - vlastní shromaţďování informací 3. května - 12. května 2011 
Zpracování a analýza získaných informací 13. května - 17. května 2011 
Formulace závěrů a doporučení 18. května - 22. května 2011 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.3 Shromaţďování informací 
Dotazník byl zákazníkům rozeslán dne 3. května 2011 prostřednictvím elektronické 
pošty. Z důvodu zajištění ochrany osobních údajů mi nemohly být poskytnuty jakékoliv 
kontaktní údaje zákazníků, proto zákazníky kontaktovala sama společnost: 
 
„Dobrý den, 
obracíme se na Vás s prosbou o vyplnění dotazníku, který bude slouţit jako podklad pro 
zpracování diplomové práce sl. Zuzany Jandové, „Návrh na zlepšení spokojenosti 
zákazníků společnosti network24 s.r.o.“. 
 
Účelem tohoto dotazníku je provést výzkum spokojenosti zákazníků společnosti 
network24 s.r.o. a následně navrhnout opatření vedoucí ke zvýšení její úrovně. Výzkum 
bude probíhat do 12. května 2011. 
 
Dotazník je zcela anonymní a Vaše odpovědi budou vyuţity pouze pro potřeby 
společnosti network24 s.r.o. a zpracování diplomové práce. 
 




Děkuji Vám za pomoc a čas věnovaný vyplnění tohoto dotazníku. 





Dotazník mohli zákazníci vyplňovat dle časového harmonogramu od 3. května 2011 do 
12. května 2011, coţ znamená 10 dní. Během prvního dne vyplnilo dotazník téměř 63 % 
dotazovaných, přesně 185 respondentů, kteří reprezentují necelých 22 % všech 
zákazníků. V následujících dnech počet odpovědí výrazně klesal (viz Graf 6). Z 





Graf 6: Počet odpovědí za jednotlivé dny 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Návratnost dotazníků 
Z celkového počtu 850 odeslaných e-mailů se jich 23 vrátilo jako nedoručitelných, tj. 
2,7 %. Vyplněno bylo 297 dotazníků, coţ představuje 35% návratnost dotazníků. 
3.4 Zpracování a analýza informací 
Značnou výhodou elektronického dotazování je, ţe získané informace jsou jiţ v 
elektronické podobě, coţ velmi usnadní a urychlí zpracování získaných informací. 
Odpovědi respondentů byly průběţně zaznamenávány v Google Docs. Po ukončení 
dotazování bylo moţné shromáţděné informace vyexportovat do programu Microsoft 
Excel, ve kterém jsem tyto informace i následně vyhodnocovala a analyzovala. Bylo 
zde rovněţ moţné převést výsledky výzkumu do grafické podoby pro lepší přehlednost 
a názornost. 
Odpovědi na zodpovězené otázky jsou vyhodnocovány nejen samostatně, ale bylo-li to 
moţné, tak i ve vzájemných vztazích. Ty byly analyzovány pouze u vhodně zvolených 
kombinací otázek, a to jak pomocí tabulek, tak s vyuţitím grafů, u nichţ jsem doplnila 















Otázka č. 1: „Ve které obci využíváte Vaše internetové připojení?“ 
Jak uţ bylo předesláno v předchozí kapitole, celkový počet dotazovaných čítal 297 
zákazníků. Následující tabulka (viz Tabulka 16) ukazuje rozvrstvení těchto respondentů 
podle toho, ve které obci vyuţívají internetové připojení. Po zhlédnutí výsledků lze 
konstatovat, ţe rozvrstvení respondentů je rovnoměrné vzhledem k počtu zákazníků v 
daných lokalitách (čím více zákazníků, tím více respondentů). Z kaţdé z uvedených 
vesnic vyplnilo dotazník přibliţně 35 - 40 % zákazníků, výjimkou je pouze obec 
Straník, kde návratnost dotazníků dosáhla 60 %. 
 










Veřovice 111 37 % 330 34 % 
Mořkov 94 32 % 260 36 % 
Hodslavice 78 26 % 230 34 % 
Hostašovice 8 3 % 20 40 % 
Straník 6 2 % 10 60 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Následující graf (viz Graf 7) přehledně znázorňuje, kolik respondentů z celkového počtu 
zákazníků v jednotlivých obcích dotazník vyplnilo, resp. jaká byla návratnost dotazníků 
v uvedených lokalitách. 
 
Graf 7: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 1 
 
Zdroj:Vlastní zpracování  
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Otázka č. 2: „Jak dlouho jste zákazníkem společnosti?“ 
Společnost se můţe pyšnit poměrně loajálními zákazníky, myslím tím zákazníky, kteří 
vyuţívají sluţeb této společnosti jiţ více neţ 3 roky. Mluvíme přibliţně o 55 % všech 
zákazníků. V posledním roce bylo připojeno pouze 33 nových zákazníků (4 % z 
celkového počtu zákazníků), zatímco v minulých letech roční průměr činil přes 130 
zákazníků. 
Podíváme-li se na strukturu respondentů z hlediska délky vztahu zákazníka k dané 
společnosti (viz Tabulka 17), z 61 % byli ve výzkumném vzorku zastoupeni respondenti 
vyuţívající sluţeb společnosti jiţ více neţ 3 roky. Tato skutečnost je pro náš výzkum 
přínosná, neboť tito respondenti mají jiţ více zkušeností s danou společností. 
 










Méně neţ 1 rok 18 6 % 33 55 % 
1 - 3 roky 99 33 % 352 28 % 
3 a více let 180 61 % 465 39 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V následujícím grafu (viz Graf 8) je vyobrazeno, kolik respondentů z celkového počtu 
zákazníků rozdělených podle doby připojení k síti verovice.net se dotazníkového šetření 
zúčastnilo. 
 
Graf 8: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 2 
 
Zdroj: Vlastní zpracování  
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Otázka č. 3: „Který tarif aktuálně využíváte, tzn., jaká je Vaše rychlost připojení, příp. 
kolik platíte měsíčně za Vaše stávající internetové připojení?“ 
Jak jiţ bylo zmíněno, tarify CANOPY START, STANDARD a MAX jsou novými 
tarify platnými od 1. dubna 2011. Z tohoto důvodu nelze očekávat, ţe tyto tarify budou 
nějak významně zastoupeny ve zkoumaném vzorku, coţ potvrzuje i následující tabulka 
(viz Tabulka 18). 
 










CANOPY START 7 2 % 27 26 % 
CANOPY STANDARD 1 0 % 1 100 % 
CANOPY MAX 0 0 % 1 0 % 
CANOPY 3M 110 37 % 333 33 % 
CANOPY 6M 57 19 % 191 30 % 
WIFI 122 41 % 297 41 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Následující graf (viz Graf 9) opět názorně zobrazuje, kolik respondentů z celkového 
počtu zákazníků vyuţívajících daný tarif odpovědělo. 
 
Graf 9: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 3 
 
Zdroj:Vlastní zpracování  
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Otázka č. 4: „Do jaké věkové kategorie patříte?“ 
Další zkoumanou charakteristikou byl věk respondentů (viz Tabulka 19). Velkou část 
respondentů tvořili zákazníci ve věku 30 - 39 let (93 respondentů, 31 %) následovaní 
věkovou kategorií 20 - 29 let (84 respondentů, 28 %). O něco méně byly zastoupeny 
věkové skupiny 50 a více let (58 respondentů, 20 %) a 40 - 49 let (46 respondentů, 15 
%). Pouhých 5 % respondentů bylo mladších 20-ti let. 
 






Do 20-ti let 16 5 % 
20 - 29 let 84 28 % 
30 - 39 let 93 31 % 
40 - 49 let 46 15 % 
50 a více let 58 20 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Věkovou strukturu respondentů vidíme na následujícím grafu (viz Graf 10). Odpovědi 
na tuto otázku se odvíjí od skutečnosti, kdo z členů domácnosti dotazník vyplňoval. 
Předpokládáme, ţe se v převáţné míře jednalo o osobu, na níţ je internetová přípojka 
evidována, resp. osobu, jejíţ kontaktní údaje jsou uvedeny v systému společnosti. 
 
Graf 10: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 4 
 
Zdroj:Vlastní zpracování  
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Otázka č. 5: „Kolik počítačů sdílí Vaše domácí (resp. firemní) připojení k internetu?“ 
Z výzkumu vyplynulo (viz Tabulka 20), ţe 80 % domácností (firem) má k dispozici 
jeden aţ dva počítače s připojením k internetu. Jen 3 dotazovaní (1 %) uvedli, ţe vlastní 
pět a více počítačů s přístupem k síti internet. Zbývající respondenti (téměř 19 %) 
disponují třemi či čtyřmi počítači s internetovým připojením.  
 






1 126 42 % 
2 112 38 % 
3 40 13 % 
4 16 5 % 
5 a více 3 1 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z grafického vyjádření (viz Graf 11) jednoznačně vyplývá, ţe převládají domácnosti s 
jedním či dvěma počítači připojenými k internetu, zatímco domácnosti s pěti a více 
počítači vč. internetu jsou pouze ojedinělými výjimkami. 
 
Graf 11: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 5 
 
Zdroj: Vlastní zpracování  









Otázka č. 6: „Jak často využíváte Vaše internetové připojení?“ 
Drtivá většina respondentů (99 %) uvedla, ţe internetové připojení vyuţívá častěji neţ 
jednou týdně, přičemţ 82 % dotazovaných je na internetu kaţdodenně. Pouze jednou 
týdně či méně často vyuţívá internet 1 % respondentů (viz Tabulka 21). 
 






Kaţdý den 243 82 % 
Několikrát za týden 51 17 % 
Jednou týdně 2 1 % 
Méně často 1 0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Frekvenci vyuţívání internetového připojení opět přehledně zobrazuje následující graf 
(viz Graf 12). Zde jasně vidíme převahu respondentů, kteří surfují na internetu denně. K 
čemu nejčastěji internetové připojení vyuţívají, nám prozradí odpovědi na následující 
otázku (viz Otázka č. 7). 
 
Graf 12: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 6 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Souvislosti mezi odpověďmi na otázku č. 6 „Jak často vyuţíváte Vaše internetové 
připojení?“ a otázku č. 4 „Do jaké věkové kategorie patříte?“ jsou uvedeny v 
následující tabulce (viz Tabulka 22). 
 
 








Tabulka 22: Analýza vztahů mezi odpověďmi na otázku č. 6 a otázku č. 4 
 Do 20-ti let 20 - 29 let 30 - 39 let 40 - 49 let 50 a více let ∑ 
Kaţdý den 
15 75 79 35 39 243 
5 % 25 % 27 % 12 % 13 % 82 % 
Několikrát 
za týden 
1 9 14 9 18 51 
0 % 3 % 5 % 3 % 6 % 17 % 
Jednou týdně 
0 0 0 1 1 2 
0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 
Méně často 
0 0 0 1 0 1 
0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 0 % 
∑ 
16 84 93 46 58 297 
5 % 28 % 31 % 15 % 20 % 100 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 7: „K čemu nejčastěji využíváte Vaše internetové připojení?“ 
U této otázky bylo povoleno zvolit více moţných odpovědí. Z výzkumu vyšly najevo 
následující skutečnosti (viz Tabulka 23): 
 K nejoblíbenějším činnostem provozovaným uţivateli na internetu patří s 89 % 
komunikace (E-mail, VoIP, Skype, chaty, diskusní fóra, sociální sítě, …).  
 Velmi časté je taktéţ vyuţití internetu pro vyhledávání nejrůznějších informací 
(76 %) nebo zpravodajství či novinek (73 %).  
 Vysoké procento uţivatelů (63 %) vyuţívá internet pro přístup ke svému 
bankovnímu účtu, mluvíme o tzv. internetovém bankovnictví neboli 
internetbakingu.  
 Téměř polovina respondentů (49 %) uvedla, ţe internet také poměrně často 
vyuţívá pro on-line nakupování.  
 Ve stejném poměru (44 %) respondenti uvedli, ţe vyuţívají internet pro zábavu 
(hraní her, sledování filmů a videa/TV, poslech hudby/rádia, …) a stahování či 
přenos souborů.  
 Z výzkumu vyplývá, ţe nejméně často je internet respondenty vyuţíván ke 
vzdělávání (34 %) či práci (29 %).  
 Mezi jinými odpověďmi se objevila ještě jedna moţnost vyuţití internetového 
připojení, a sice „Připojení k portálu Národní knihovny“. 
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Komunikace 265 89 % 
Zpravodajství 218 73 % 
Informace 227 76 % 
Zábava 131 44 % 
Vzdělávání 102 34 % 
Práce 86 29 % 
Nakupování 146 49 % 
Internetbaking 186 63 % 
Stahování 130 44 % 
Jiné 1 0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jednotlivé způsoby vyuţití internetu a jejich četnosti jsou zachyceny v následujícím 
grafu (viz Graf 13). 
 
Graf 13: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 7 
 
Zdroj: Vlastní zpracování  














Otázka č. 8: „Co je pro Vás při výběru internetového připojení důležitější?“ 
Z realizovaného výzkumu vyplynulo, ţe pro zákazníky je při výběru internetového 
připojení důleţitější cena neţ rychlost připojení (viz Tabulka 24). Konkrétně pak 174 
respondentů z celkového počtu 297 dotázaných (59 %) uvedlo jako důleţitější kritérium 
při výběru internetového připojení právě cenu. Pro zbylých 41 % respondentů je při 
výběru internetového připojení důleţitější rychlost tohoto připojení neţ jeho cena. 
 






Cena 174 59 % 
Rychlost 123 41 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Důleţitost těchto kritérií (ceny a rychlosti internetového připojení) je zachycena v 
následujícím grafu (viz Graf 14). Je nutné poznamenat, ţe důleţitost uvedených kritérií 
se však můţe měnit v závislosti na ekonomické situaci respondentů. 
 
Graf 14: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 8 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Podmíněnost odpovědí na otázku č. 8 „Co je pro Vás při výběru internetového připojení 
důleţitější?“ (cena x rychlost) věkem respondentů (otázka č. 4) je zachycena v 
















Tabulka 25: Analýza vztahů mezi odpověďmi na otázku č. 8 a otázku č. 4 
 Do 20-ti let 20 - 29 let 30 - 39 let 40 - 49 let 50 a více let ∑ 
Cena 
6 53 52 23 40 174 
2 % 18 % 18 % 8 % 13 % 59 % 
Rychlost 
10 31 41 23 18 123 
3 % 10 % 14 % 8 % 6 % 41 % 
∑ 
16 84 93 46 58 297 
5 % 28 % 32 % 16 % 19 % 100 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 9: „Jak jste spokojeni s následujícími kritérii Vašeho stávajícího 
internetového připojení?“ 
Nyní se dostáváme k první hodnotící otázce. Úkolem respondentů bylo dle uvedené 
stupnice ohodnotit jednotlivá kritéria jejich stávajícího internetového připojení. Z 
vyhodnocení vyplynulo (viz Tabulka 26), ţe nejvíce jsou respondenti spokojeni s cenou 
(2,03), naopak nejméně se stabilitou (2,44). 
U této otázky budeme rovněţ sledovat hodnocení spokojenosti respondentů s 
jednotlivými kritérii internetového připojení (otázka č. 9) v závislosti na vyuţívaném 
tarifu (otázka č. 3). 
 
Tabulka 26: Vyhodnocení otázky č. 9 
Spokojenost 
Četnost hodnocení respondentů Průměrná 
spokojenost 1 2 3 4 5 
s cenou 
85 138 59 11 4 
2,03 
29 % 46 % 20 % 4 % 1 % 
s rychlostí 
38 136 90 29 4 
2,41 
13 % 46 % 30 % 10 % 1 % 
se stabilitou 
46 136 63 43 9 
2,44 
15 % 46 % 21 % 14 % 3 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Následující graf (viz Graf 15) zobrazuje hodnocení spokojenosti s cenou internetového 
připojení. Svou spokojenost s tímto kritériem vyjádřilo 75 % dotazovaných. 




Graf 15: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 9a 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Hodnocení spokojenosti s cenou internetového připojení (otázka č. 9a) v závislosti na 
zvoleném tarifu, resp. ceně připojení (otázka č. 3) je vyčísleno v následující tabulce (viz 
Tabulka 27). 
 












2 0 46 10 27 85 
1 % 0 % 15 % 3 % 9 % 29 % 
2 
5 1 49 25 58 138 
2 % 0 % 16 % 8 %  20 % 46 % 
3 
0 0 14 18 27 59 
0 % 0 % 5 % 6 % 9 % 20 % 
4 
0 0 0 3 8 11 
0 % 0 % 0 % 1 % 3 % 4 % 
5 
0 0 1 1 2 4 
0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 1 % 
∑ 
7 1 110 57 122 297 
2 % 0 % 37 % 19 % 41 % 100 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
0 20 40 60 80 100 120 140 160
Velmi nespokojen
Nespokojen






Spokojenost s dalším kritériem internetového připojení, a sice s rychlostí je vyobrazena 
v následujícím grafu (viz Graf 16). Zde svou spokojenost vyjádřilo jiţ pouze 59 % 
respondentů, naopak se zvýšila jejich nespokojenost na 11 %. 
 
Graf 16: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 9b 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Hodnocení spokojenosti s rychlostí internetového připojení (otázka č. 9b) ve vztahu k 
uţívanému tarifu, resp. rychlosti připojení (otázka č. 3) je ilustrováno následující 
tabulkou (viz Tabulka 28). 
 












2 0 19 8 9 38 
1 % 0 % 6 % 3 % 3 % 13 % 
2 
4 1 57 28 46 136 
1 % 0 % 19 % 9 % 15 % 46 % 
3 
1 0 26 18 45 90 
0 % 0 % 9 % 6 % 15 % 30 % 
4 
0 0 7 3 19 29 
0 % 0 % 2 % 1 % 6 % 10 % 
5 
0 0 1 0 3 4 
0 % 0 % 0 % 0 % 1 % 1 % 
∑ 
7 1 110 57 122 297 
2 % 0 % 37 % 19 % 41 % 100 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Posledním hodnoceným kritériem internetového připojení je jeho stabilita (viz Graf 
17). Jak jiţ bylo zmíněno, toto kritérium dosáhlo v porovnání s ostatními nejhorší 
průměrné spokojenosti, a to 2,44. Tohoto výsledku bylo dosaţeno i přesto, ţe 
spokojenost se stabilitou vyjádřilo více respondentů (61 %) neţ s rychlostí (59 %), 
ovšem nespokojenost vzrostla aţ na 17 %, coţ způsobilo špatné hodnocení. 
 
Graf 17: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 9c 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Hodnocení spokojenosti se stabilitou internetového připojení (otázka č. 9c) ve 
vzájemné souvislosti se zvoleným tarifem (otázka č. 3) je evidováno v následující 
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2 0 18 7 19 46 
1 % 0 % 6 % 2 % 6 % 15 % 
2 
4 1 59 28 44 136 
1 % 0 % 20 % 9 % 15 % 46 % 
3 
1 0 19 12 31 63 
0 % 0 % 6 % 4 % 10 % 21 % 
4 
0 0 13 10 20 43 
0 % 0 % 4 % 3 % 7 % 14 % 
5 
0 0 1 0 8 9 
0 % 0 % 0 % 0 % 3 % 3 % 
∑ 
7 1 110 57 122 297 
2 % 0 % 37 % 19 % 41 % 100 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Hodnocení spokojenosti se stabilitou internetového připojení (otázka č. 9c) bylo dále 
zkoumáno v závislosti na lokalitě připojení (otázka č. 1) a je znázorněno v následující 
tabulce (viz Tabulka 30). 
 
Tabulka 30: Analýza vztahů mezi odpověďmi na otázku č. 9c a otázku č. 1 
 Veřovice Mořkov Hodslavice Hostašovice Straník ∑ 
1 
21 15 8 1 1 46 
7 % 5 % 3 % 0 % 0 % 15 % 
2 
46 41 39 6 4 136 
15 % 14 % 13 % 2 % 1 % 46 % 
3 
26 21 14 1 1 63 
9 % 7 % 5 % 0 % 0 % 21 % 
4 
15 15 13 0 0 43 
5 % 5 % 4 % 0 % 0 % 14 % 
5 
3 2 4 0 0 9 
1 % 1 % 1 % 0 % 0 % 3 % 
∑ 
111 94 78 8 6 297 
37 % 32 % 26 % 3 % 2 % 100 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 10: „Myslíte si, že cena za Vaše stávající internetové připojení odpovídá 
kvalitě (rychlosti a stabilitě) Vašeho připojení?“ 
Téměř polovina respondentů (48 %) se domnívá, ţe cena za jejich stávající internetové 
připojení odpovídá jeho kvalitě. 57 respondentů (19 %) zastává opačný názor a třetina 
respondentů na tuto otázku neodkázala odpovědět, tzn., v dotazníku označila odpověď 
„Nevím“ (viz Tabulka 31). 






Ano 143 48 % 
Ne 57 19 % 
Nevím 97 33 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Odpovědi respondentů pro lepší přehlednost opět znázorníme graficky (viz Graf 18). 
 
Graf 18: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 10 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Následující tabulka (viz Tabulka 32) shrnuje spojitost mezi odpověďmi na otázku č. 10: 
„Myslíte si, ţe cena za Vaše stávající internetové připojení odpovídá kvalitě (rychlosti a 






























4 1 69 27 42 143 
1 % 0 % 23 % 9 % 14 % 48 % 
Ne 
2 0 14 13 28 57 
1 % 0 % 5 % 4 % 9 % 19 % 
Nevím 
1 0 27 17 52 97 
0 % 0 % 9 % 6 % 18 % 33 % 
∑ 
7 1 110 57 122 297 
2 % 0 % 37 % 19 % 41 % 100 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 11: „Jaký je Váš názor na rychlost Vašeho stávajícího internetového 
připojení?“ 
Tato otázka vzbudila patřičný rozruch mezi respondenty. Z jejich odezvy usuzuji, ţe 
otázka nebyla pravděpodobně vhodně formulována. V závěru dotazníku, kde měli 
respondenti prostor pro jakékoliv připomínky či návrhy, se objevily následující 
komentáře vztahující se k otázce č. 11: 
→ „V otázce č. 11 chybí moţnost: „Ocenili bychom vyšší rychlost za stejnou 
cenu.“ Proto moji odpověď: „Rychlost je vyhovující“ ignorujte.“ 
→ „Chyběla mi kolonka - navýšení rychlosti, za stávající cenu.“ 
→ „Uvítal bych za současnou cenu poněkud vyšší rychlost připojení, i kdyţ pro 
můj způsob vyuţití je současná rychlost dostačující.“ 
→ „S ohledem na porovnání sluţeb jiných operátorů by mělo dojít ke zvýšení 
kvality (rychlosti) za nižší cenu. Proto nepovaţujte odpověď na otázku č. 11 za 
správnou (není jiná moţnost).“ 
→ „K otázce č. 11 ani jedno z výběru, spíše bych ocenil stabilnější připojení.“ 
 
Z uvedených připomínek vyplývá, ţe by si zákazníci přáli „za méně více“. 
Pochopitelně, kdo by nechtěl. Dle mého názoru, kdyby měli respondenti moţnost 
odpovědi „Ocenili bychom vyšší rychlost za stávající cenu“, příp. „Ocenili bychom 
vyšší rychlost za niţší cenu“, odpovědi na tuto otázku by byly jednoznačné. Nemyslím 
si, ţe by zákazníci byli natolik skromní, aby při výběru z moţných odpovědí „Ocenili 
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bychom vyšší rychlost za stávající / niţší cenu“ a „Ocenili bychom vyšší rychlost, za 
kterou bychom byli ochotni připlatit“ zvolili právě druhou moţnost. Kaţdý by zajisté 
ocenil výhodnější nabídku. Tato moţnost odpovědi proto nebyla záměrně do dotazníku 
zařazena. Přijde mi to stejně nerozumné, jako by měli respondenti moţnost odpovědět 
„Postačila by niţší rychlost za stávající cenu“ nebo dokonce „Postačila by niţší rychlost 
za vyšší cenu“. Tuhle moţno by naopak volil zřídkakdo, ne-li nikdo. 
 
Smyslem této otázky mělo být zjištění, zda by zákazníci projevili zájem o změnu v 
nabízených tarifech, tzn., zda by stáli o zavedení niţšího, resp. vyššího tarifu. 
 
Z výše uvedených důvodů jsem se rozhodla, ţe odpovědi na otázku č. 11: „Jaký je Váš 
názor na rychlost Vašeho stávajícího internetového připojení“ nebudu vyhodnocovat. 
 
Otázka č. 12: „Kterou formu komunikace s Vaším internetovým poskytovatelem 
preferujete?“ 
U této otázky mohli respondenti zvolit více odpovědí. Zřejmě nejvyuţívanější formou 
komunikace mezi zákazníky a jejich internetovým poskytovatelem je elektronická pošta 
(viz Tabulka 33). Tuto skutečnost uvedlo 65 % dotazovaných. Více neţ polovina 
respondentů (54 %) dává přednost telefonické komunikaci a 26 % respondentů preferuje 
osobní komunikaci se svým internetovým poskytovatelem. Ţádná jiná forma 
komunikace není vyuţívána. 
 






Osobní 76 26 % 
Telefonickou 159 54 % 
Elektronickou 194 65 % 
Jinou 0 0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Výše uvedené formy komunikace (mezi zákazníky a jejich internetovým 







Graf 19: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 12 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 13: „Jste spokojeni s komunikací s Vaším internetovým poskytovatelem?“ 
Další hodnotící otázka se týkala komunikace mezi zákazníky a internetovým 
poskytovatelem. Respondenti měli opět k dispozici stejnou hodnotící škálu. Průměrná 
spokojenost s komunikací dosáhla známky 1,91, coţ dokazuje, ţe spokojenost 
zákazníků je velmi dobrá (viz Tabulka 34). Pouze jeden respondent uvedl, ţe je 
s komunikací velmi nespokojen. 
 
Tabulka 34: Vyhodnocení otázky č. 13 
Spokojenost 
Četnost hodnocení respondentů Průměrná 
spokojenost 1 2 3 4 5 
s komunikací 
80 171 40 5 1 
1,91 
27 % 58 % 13 % 2 % 0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Následující graf (viz Graf 20) nám podává podrobnější přehled o hodnocení 




















Graf 20: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 13 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 14: „Jak jste spokojeni s následujícími formami prezentace Vašeho 
internetového poskytovatele?“ 
Respondenti měli také vyjádřit svůj názor, resp. svou spokojenost s prezentací tohoto 
internetového poskytovatele (viz Tabulka 35), a sice s webovými stránkami společnosti 
a s reklamou v tisku (byla tím myšlena reklama v místním zpravodaji). Lepšího 
hodnocení dosáhla propagace společnosti na internetu, coţ bylo dáno především tím, ţe 
reklama vychází ve zpravodaji pouze v obci Veřovice, v ostatních vesnicích není této 
formy propagace vyuţíváno.  
 
Tabulka 35: Vyhodnocení otázky č. 14 
Spokojenost 
Četnost hodnocení respondentů Průměrná 
spokojenost 1 2 3 4 5 
s www stránkami 
44 169 68 12 4 
2,20 
15 % 57 % 23 % 4 % 1 % 
s reklamou v tisku 
26 126 118 18 9 
2,52 
9 % 42 % 40 % 6 % 3 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Spokojenost s webovými stránkami je vyobrazena v následujícím grafu (viz Graf 21). 
Průměrná známka spokojenosti s prezentací společnosti na internetu dosahuje hodnoty 
2,20. 
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Graf 21: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 14a 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Následující graf (viz Graf 22) vystihuje spokojenost s druhou formou propagace 
společnosti, kterou je reklama v tisku. Oproti předchozí formě prezentace zde bylo 
dosaţeno horšího průměrného hodnocení (2,52). 
 
Graf 22: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 14b 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 15: „Jakým způsobem jste se o tomto internetovém poskytovateli 
dozvěděli?“ 
Převáţná většina respondentů (83 %) v dotazníku uvedla, ţe se o společnosti network24 
s.r.o. dozvěděla doporučením z okolí (viz Tabulka 36). Tato skutečnost je pro 
společnost velmi pozitivní. Téměř stejný počet zákazníků se o společnosti informoval v 
místním tisku - zpravodaji obce (20 %) jako na internetu (21 %). V kategorii „jiné“ 5 
respondentů uvedlo, ţe se s internetovým poskytovatelem osobně znalo a 3 respondenti 
si jiţ nevzpomínají, jakým způsobem se o internetovém poskytovateli dozvěděli. 
 






Doporučením z okolí 248 83 % 
Na internetu 21 7 % 
V tisku 20 7 % 
Jinak 8 3 % 
- osobní známost 5 2 % 
- jiţ nevím 3 1 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
V následujícím grafu (viz Graf 23) je vytvořen přehled způsobů, jakými se respondenti 
o tomto internetovém poskytovateli dozvěděli. 
 
Graf 23: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 15 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 









Otázka č. 16: „Doporučili jste již služby Vašeho internetového poskytovatele někomu 
jinému?“ 
Na otázku, zda jiţ dotazovaný doporučil sluţby svého internetového poskytovatele 
někomu jinému, 63 % respondentů odpovědělo, ţe ano (viz Tabulka 37). Tímto se nám 
potvrzuje spojitost s předchozí otázkou, kdy z odpovědí vyplynulo, ţe převáţná část 
uţivatelů se o tomto internetovém poskytovateli dozvěděla právě doporučením z okolí. 
 






Ano 188 63 % 
Ne 64 22 % 
Nevím 45 15 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Z vytvořeného grafu (viz Graf 24) opět vyplývá, ţe pozitivní zkušenost se společností se 
dále šíří především ústním podáním v osobním kontaktu. Tato forma propagace 
společnosti se zakládá především na spokojenosti zákazníků s touto společností. A 
funguje na principu předání dobré zkušenosti zákazníka několika dalším potenciálním 
zákazníkům, dochází tak k velice účinné a neplacené formě reklamy. 
 
Graf 24: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 16 
 











Otázka č. 17: „Jak jste spokojeni s informovaností Vaším internetovým 
poskytovatelem?“ 
Nejlepšího hodnocení ze všech dosáhla spokojenost s informacemi (viz Tabulka 38), a 
to jak s informacemi o plánovaných výpadcích (1,68), tak s informacemi o akčních 
nabídkách (1,83) či novinkách (1,85). 
 
Tabulka 38: Vyhodnocení otázky č. 17 
Spokojenost s 
informacemi 
Četnost hodnocení respondentů Průměrná 
spokojenost 1 2 3 4 5 
o plánovaných 
výpadcích 
132 135 24 4 2 
1,68 
44 % 45 % 8 % 1 % 1 % 
o akčních 
nabídkách 
108 147 29 11 2 
1,83 
36 % 49 % 10 % 4 % 1 % 
o novinkách 
103 148 35 9 2 
1,85 
35 % 50 % 12 % 3 % 1 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Téměř 90 % všech respondentů vyslovilo svou spokojenost s informovaností o 
plánovaných výpadcích hlášených společností prostřednictvím elektronické pošty. 
Pouhé 2 % dotazovaných vyjádřily pravý opak. Hodnocení zachycuje následující graf 
(viz Graf 25). 
 
Graf 25: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 17a 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Z dotazníkového šetření vyplynulo, a lze to vypozorovat i z následujícího grafu (viz 
Graf 26), ţe celkem 85 % respondentů je s informovaností o akčních nabídkách 
společnosti spokojeno nebo velmi spokojeno. Nespokojení byli zastoupeni 5 % 
respondentů. 
 
Graf 26: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 17b 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Stejné procento dotazovaných (85 %) vyhodnotilo svou spokojenost s informovaností o 
novinkách (viz Graf 27) stejně jako v předchozím případě. I kdyţ nespokojených ubylo, 
průměrné hodnocení bylo niţší. 
 
Graf 27: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 17c 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 18: „Jste spokojeni s rychlostí vyřizování požadavků Vaším internetovým 
poskytovatelem?“ 
Následovala otázka hodnotící rychlost vyřizování poţadavků internetovým 
poskytovatelem. Z hodnocení respondentů vyplývá (viz Tabulka 39), ţe jsou z 83 % 
(244 respondentů) spokojeni, a pouze 8 respondentů vyjádřilo svou nespokojenost. Od 
této skutečnosti se odvíjí příznivá průměrná hodnota spokojenosti (1,96).   
 
Tabulka 39: Vyhodnocení otázky č. 18 
Spokojenost 
Četnost hodnocení respondentů Průměrná 
spokojenost 1 2 3 4 5 
s rychlostí vyřizování 
poţadavků 
73 171 45 7 1 
1,96 
25 % 58 % 15 % 2 % 0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Opět byl sestrojen graf (viz Graf 28) vyjadřující spokojenost zákazníků s rychlostí 
vyřizování poţadavků internetovým poskytovatelem. Z hodnocení vyplývá, nastane-li 
nějaká komplikace či vyvstane poţadavek ze strany zákazníka a kontaktuje tohoto 
poskytovatele internetového připojení, ten mu pravděpodobně v co nejkratší moţné 
lhůtě vyhoví. 
 
Graf 28: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 18 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka č. 19: „Měli jste někdy se stávajícím poskytovatelem internetového připojení 
některé z těchto problémů?“ 
U téhle otázky bylo taktéţ moţné zvolit více odpovědí. Z vyhodnocení vyplynulo (viz 
Tabulka 40), ţe 43 % dotazovaných nemělo se stávajícím internetovým poskytovatelem 
doposud ţádné problémy. Zbývající respondenti se s jistými problémy jiţ potýkali. 
Zřejmě nejčastějším problémem, který se u respondentů vyskytl, byly poklesy rychlosti 
internetového připojení pod hodnotu, kterou poskytovatel garantuje. Obdobným 
technickým problémem týkajícím se internetového připojení byly časté výpadky 
internetového připojení, které se dotkly 23 % respondentů. Dalšími problémy 
spadajícími zejména do administrativní oblasti byly problémy týkající se plateb (5 %) či 
špatné zkušenosti se zákaznickou linkou (3 %). Problémy z kategorie „jiné“ se týkaly 
především špatné komunikace a nedodrţování smluvených termínů schůzek. 
 






Časté výpadky internetového připojení 69 23 % 
Poklesy rychlosti internetového připojení 119 40 % 
Problémy ohledně platby 16 5 % 
Změna ceny sluţby bez předchozího oznámení 1 0 % 
Špatné zkušenosti se zákaznickou linkou 8 3 % 
Neměli jsme ţádné problémy 129 43 % 
Jiné 14 5 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 




















Graf 29: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 19 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 20: „Jedná se o Vašeho prvního poskytovatele internetového připojení?“ 
Z vyhodnocení této otázky vyplývá (viz Tabulka 41), ţe u většiny respondentů (62 %) 
se jedná o prvního poskytovatele internetového připojení. Zbývající respondenti (38 %) 
jiţ mají dřívější zkušenost s  jiným poskytovatelem přístupu k síti internet, tzn., ke 
společnosti network24 s.r.o. přešli od konkurence. Přestoţe měli dotazovaní moţnost 
volby „nevím“, nikdo této moţnosti nevyuţil. 
 






Ano 183 62 % 
Ne 114 38 % 
Nevím 0 0 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Výše uvedená skutečnost je taktéţ vyobrazena v následujícím grafu (viz Graf 30). 
Společnost by však nadále měla o své zákazníky pečovat, aby nenastala situace, kdy by 
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stávající zákazníci této společnosti přešli naopak ke konkurenčním poskytovatelům 
internetového připojení. 
 
Graf 30: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 20 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 21: „Uvažovali jste o změně Vašeho stávajícího poskytovatele internetového 
připojení?“ 
Na základě uskutečněného výzkumu bylo zjištěno (viz Tabulka 42), ţe aţ 30 % 
respondentů uvaţovalo o změně stávajícího poskytovatele internetového připojení, tzn. 
připojení od společnosti network24 s.r.o. Dle mého názoru se jedná o poměrně vysoké 
procento, vezmeme-li v úvahu, ţe ne všichni uţivatelé se dotazníkového šetření 
zúčastnili, tudíţ ve skutečnosti se můţe jednat o ještě větší počet zákazníků. Otázkou 
ovšem je, zda tito zákazníci o změně stávajícího poskytovatele zatím pouze uvaţovali, 
nebo uţ podnikli nějaké kroky směřující k jeho změně, tj. zjišťovali informace o 
alternativních moţnostech připojení od jiných poskytovatelů nabízejících přístup k síti 
internet v dané lokalitě a porovnávali jejich nabídku s nabídkou společnosti network24 
s.r.o. 
 






Ano 66 22 % 
Ne 208 70 % 
Nevím 23 8 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 







Následující graf ukazuje (viz Graf 31), ţe společnost má v převáţné míře spokojené 
zákazníky, kteří doposud neuvaţovali o změně poskytovatele internetového připojení a 
zůstávají i nadále věrnými zákazníky společnosti network24 s.r.o.  
 
Graf 31: Grafické znázornění odpovědí na otázku č. 21 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Otázka č. 22: „Vaše připomínky či případné návrhy na zvýšení Vaší spokojenosti s 
poskytovanými službami.“ 
Jelikoţ tato otázka nebyla povinná, 83 % respondentů na ni neodpovídalo. Respondenti 
měli moţnost vyjádřit své připomínky či případné návrhy pro zlepšení jejich 
spokojenosti. Jednalo se o otevřenou otázku, bylo tedy potřeba získané informace 
nejprve roztřídit do několika kategorií, jeţ shrnují podobně míněné názory. 
Do první skupiny odpovědí „Bez připomínek či návrhů“ jsem zařadila ty, kde 
respondenti pouze konstatovali, ţe nemají ţádné připomínky či návrhy („Momentálně 
bez připomínek.“, „Nemám další připomínky.“, „Nemám připomínky.“, „Nemám 
ţádné.“, „Nemám.“, „Nevím.“, „Ţádné.“). 
 
Další skupina odpovědí „Spokojenost“ obsahuje sdělení vyjadřující spokojenost 
respondentů s poskytovanými sluţbami („Jsem naprosto spokojená.“, „Jako laik jsem 
velice spokojena s ochotou poskytovatele.“, „S p. Satkem jsme spokojeni.“, „Vše OK.“, 
„Se vším jsme spokojeni.“, „Pro mé účely laického uţivatele jsou sluţby dostatečné a 
vyhovující.“, …). 
 







Dále se objevily prohlášení respondentů „Pozorující zlepšení“, kde byly zahrnuty 
například následující výpovědi: „Musím uznat, ţe od roku 2009, kdy jsem měl s 
poskytovatelem připojení největší problémy, co se týkalo komunikace, rychlosti 
vyřizování problémů a kvality připojení internetu, se hodně věcí posunulo k lepšímu. 
Nyní jsem s připojením spokojen a doufám, ţe ty všechny problémy jsou uţ minulostí.“ 
nebo „Sluţba se vylepšuje, výpadky jsou uţ předem hlášeny, připomínky nemám.“ V 
této skupině odpovědí se dále objevily obdobné názory související s přechodem z WIFI 
na CANOPY u něhoţ bylo pozorováno zmíněné zlepšení („Od přechodu z WIFI na 
CANOPY jsem velmi spokojen. Je to naprosto nesrovnatelné.“, „Problémy s častými 
výpadky internetového připojení a poklesy rychlosti internetového připojení pod 
hodnotu, kterou poskytovatel garantuje, se týkaly zejména WIFI připojení, po přechodu 
na tarif CANOPY 3M je prozatím vše v pořádku.“, „K výše uvedeným odpovědím 
upozorňuji, ţe bylo vyuţito jak 2,4GHz tak posléze CANOPY, asi to nelze dávat do 
jednoho pytle.“). 
 
Následuje skupina odpovědí „Vyšší rychlost za stávající cenu“, která obsahuje 
poznámky respondentů vztahující se k otázce č. 11, a jiţ byla zmíněna v souvislosti 
s vyhodnocením odpovědí na tuto otázku. 
 
Do zvláštní skupiny „Ceny a fakturace“ byly dále přiřazeny odpovědi typu: „Doba 
pokročila a uţ jsou lepší cenové nabídky.“, „Aby se udrţela dosavadní kvalita a v 
případě moţnosti byla i levnější.“, „Ceny za připojení by měly jít dolů a hlavně ceny za 
opravy zařízení.“, „Nesmyslné čtvrtletní platby - ideální je měsíčně.“. 
 
„Rychlost a nestabilita připojení“ si také zaslouţily svou zvláštní skupinu, neboť se 
k dané problematice vyjádřilo poměrně dost respondentů. Jejich výpovědi byly 
následující: „Někdy trvá velmi dlouho připojení se k internetu, ale to je asi přetíţená 
síť.“, „Méně výpadků v síti! Přenos není dobrý. Zvýšit výkon vysílače. Stává se to dost 
často.“, „Tak snad jen ta kolísavost připojení, ale na druhou stranu je to spíš o 
počasí.“, „Poklesy rychlosti internetového připojení pod hodnotu, kterou poskytovatel 
garantuje.“, „Výpadky a nestabilní hodnota.“, „Stabilita připojení kolísá.“, „Mám 
problémy s VoIP a stahováním dat.“, „Stále se občas vyskytne problém při telefonování 
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přes VoIP. Rychlost pro odesílání by mohla být větší.“, „Internet je čím dál pomalejší. 
Načítání stránek dlouho trvá, poslední dva měsíce.“, „Při zhoršení počasí, velký vítr, 
sněţení aj. výpadek spojení.“, „Bylo by vhodné zvýšit stabilitu“, „Někdy dochází k 
neoznámeným výpadkům.“. 
 
V předposlední skupině „Bonusy“ navrhovali respondenti, aby byli nějak odměněni či 
zvýhodněni za svou věrnost („Tuto sluţbu vyuţívám od počátku, čekala bych nějaké 
bonusy za věrnost.“, „Jako dlouhodobí zákazníci bychom ocenili nějaké bonusy za 
věrnost.“, „Nějaké akce pro stávající zákazníky např. po 24 měsících u nás, sleva.“, 
„Přechod z WIFI na CANOPY je dost zpoplatněn, jako stávající zákazník si představuji 
přechod za lepších podmínek.“, „Zvýšení informovanosti o akčních nabídkách (více 
nabídek) přes e-mail.“). 
 
Poslední skupina odpovědí „Přístup k zákazníkům“ obsahovala připomínky vztahující 
se k osobě poskytovatele a jeho přístupu k zákazníkům: „Doporučovali bychom větší 
dochvilnost na sjednané schůzky - opravy, instalace nebo spíš splnění slibu. Mnoho lidí 
odrazuje, kdyţ se slíbí, ţe se to vyřeší ještě ten den a pak se někdo objeví aţ za dva 
dny.“, „Měl by se zlepšit přístup poskytovatele k zákazníkům (komunikace, dochvilnost, 
dodrţení slibu, ochota, ...).“, „Bylo by vhodné více se věnovat reklamacím nebo 
dotazům, které zákazník poskytovateli pošle.“, „Internetový poskytovatel by měl projevit 
větší zájem při případných poruchách fungování sluţby internetového spojení a 
poskytnout tuto sluţbu pokud moţno bezplatně, kdyţ kaţdý jiţ platí měsíční paušál.“, 
„Špatná komunikace s poskytovatelem, velmi neosobní.“, „Stačilo by, kdyby zákaznická 







3.4.1 Souhrnné hodnocení znaků spokojenosti 
Důleţitá je rovněţ otázka celkové spokojenosti respondentů s poskytovanými sluţbami 
společnosti. Na jejím základě lze do určité míry předvídat moţné budoucí chování 
zákazníků a s tím související věrnost (loajalitu) zákazníků. 
 
Tabulka 43: Shrnutí hodnocení jednotlivých znaků spokojenosti 
Spokojenost 
Četnost hodnocení respondentů Průměrná 
spokojenost 1 2 3 4 5 
s cenou 
85 138 59 11 4 
2,03 
29 % 46 % 20 % 4 % 1 % 
s rychlostí 
38 136 90 29 4 
2,41 
13 % 46 % 30 % 10 % 1 % 
se stabilitou 
46 136 63 43 9 
2,44 
15 % 46 % 21 % 14 % 3 % 
s komunikací 
80 171 40 5 1 
1,91 
27 % 58 % 13 % 2 % 0 % 
s www stránkami 
44 169 68 12 4 
2,20 
15 % 57 % 23 % 4 % 1 % 
s reklamou v tisku 
26 126 118 18 9 
2,52 
9 % 42 % 40 % 6 % 3 % 
s informacemi o plánovaných 
výpadcích 
132 135 24 4 2 
1,68 
44 % 45 % 8 % 1 % 1 % 
s informacemi o akčních 
nabídkách 
108 147 29 11 2 
1,83 
36 % 49 % 10 % 4 % 1 % 
s informacemi o novinkách 
103 148 35 9 2 
1,85 
35 % 50 % 12 % 3 % 1 % 
s rychlostí vyřizování 
poţadavků 
73 171 45 7 1 
1,96 
25 % 58 % 15 % 2 % 0 % 
Průměr 
74 148 57 15 4 
2,08 
25 % 50 % 19 % 5 % 1 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Ze souhrnné tabulky (viz Tabulka 43) vyplývá několik skutečností: 
→ Zákazníci jsou s poskytovanými sluţbami spokojeni, coţ vyplývá z hodnoty 
celkové průměrné spokojenosti, která je 2,08 (průměrné hodnocení jednotlivých 
znaků spokojenosti se pohybuje od 1,68 do 2,52).  
111 
 
→ Nejlépe hodnoceným znakem je spokojenost s informacemi o plánovaných 
výpadcích (1,68), naopak „nejhůře“ byla hodnocena spokojenost s reklamou 
v tisku (2,52). 
→ Mezi úrovní spokojenosti zákazníků s jednotlivými znaky spokojenosti nejsou 
markantní rozdíly (rozdíl mezi nejvyšší a nejniţší průměrnou známkou je 0,84), 
→ S poskytovanými sluţbami jsou spokojeny tři čtvrtiny respondentů, přičemţ 25 
% je velmi spokojeno a 50 % „pouze“ spokojeno. Nespokojeno je 6 % 
dotazovaných, z nichţ 1 % je velmi nespokojeno. 
→ Společnosti můţe hrozit odliv aţ 25 % zákazníků, kteří s poskytovanými 
sluţbami nejsou spokojeni, popř. je jejich spokojenost neutrální (ani spokojen, 
ani nespokojen). 
 
Celková spokojenost zákazníků s poskytovanými sluţbami společnosti network24 s.r.o. 
je pro přehlednost vyjádřena také graficky (viz Graf 32). 
 
Graf 32: Grafické znázornění celkové spokojenosti zákazníků 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.5 Závěry a doporučení 
Závěry a doporučení plynoucí z provedeného výzkumu spokojenosti zákazníků jsou 
součástí kapitoly 4 Vlastní návrhy řešení. 
Velmi ne spokojen
Nespokojen
Ani spokojen, ani nespokojen
Spokojen
Velmi spokojen




4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Uvedené návrhy a doporučení se odvíjí od provedených analýz společnosti a z 
uskutečněného výzkumu spokojenosti zákazníků. 
4.1 Návrhy a doporučení pro zlepšení spokojenosti zákazníků 
Ačkoli z analýzy informací získaných prostřednictvím dotazníkového šetření vyplynulo, 
ţe zákazníci jsou vesměs spokojeni, uvedu zde několik návrhů, jeţ by mohly vést ke 
zlepšení jejich spokojenosti. 
4.1.1 Propagace 
Z provedeného výzkumu vyplynulo, ţe převáţná část respondentů se o společnosti 
dozvěděla doporučením z okolí. Ostatní zdroje propagace (tisk, internet) za osobním 
doporučením pokulhávaly. Proto společnosti doporučuji, aby se více prezentovala i 
prostřednictvím těchto médií. 
4.1.1.1 Reklama v místním tisku 
Jak jiţ bylo zmíněno, společnost network24 s.r.o. nemá ţádnou stálou reklamu na své 
sluţby. Nepravidelně zveřejňuje svou nabídku pouze v místním tisku, konkrétně ve 
zpravodaji obce Veřovice. V ostatních obcích se moţnost reklamy v místním tisku sice 
také naskýtá, avšak společnost ji nevyuţívá. Konkrétně mám na mysli obec Mořkov, 
kde měsíčně vychází „Zpravodaj obce Mořkov“ a obec Hodslavice, kde bývá občanům 
doručován informační měsíčník s názvem „Hodslavský zpravodaj“. 
Značnou výhodou této formy propagace je, ţe se jedná o neplacený tisk, který zdarma 
obdrţí kaţdá domácnost v dané lokalitě, tudíţ se dostane k široké veřejnosti. Reklama v 
tomto tisku je také přesně cílena, neboť společnost zveřejní svou nabídku v místním 
tisku těch obcí, ve kterých přístup k síti internet poskytuje či by chtěla poskytovat.  
Budeme-li zvaţovat moţnost propagace společnosti v místním tisku a propagaci formou 
reklamních letáků, reklama v místním tisku bude podle mého názoru pro společnost 
výhodnější. V případě propagace společnosti prostřednictvím reklamních letáků by 
společnost musela vynaloţit náklady na tisk těchto letáků a zároveň náklady na jejich 
roznášku do jednotlivých domácností. V případě zveřejňování reklamy v místním tisku 
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tyto problémy odpadají, společnost pouze uhradí poţadovanou částku a ostatní (tisk, 
distribuci) zařídí samotná obec. 
 
Návrh 
Společnosti network24 s.r.o. proto navrhuji, aby moţnosti publikovat svou reklamu v 
místním tisku vyuţila rovněţ v obcích Mořkov a Hodslavice a nadále ji zveřejňovala ve 
zpravodaji obce Veřovice. Spolu s reklamou by zde společnost měla umísťovat i akční 
nabídky, kterých mohou zákazníci vyuţívat. Pro zveřejnění reklamy v místním tisku 
obcí Mořkov a Hodslavice je moţné vyuţít grafické předlohy reklamního letáku, který 
společnost publikuje ve zpravodaji obce Veřovice (viz Příloha B). Myslím si, ţe tato 




Ceny za inzerci v místním tisku se různí. Jsou stanovovány především v závislosti na 
velikosti obce, resp. počtu domácností v obci, od něhoţ se odvíjí počet potřebných 
výtisků. Dále rozhoduje velikost zvoleného formátu reklamního letáku a také záleţí na 
tom, zda je leták v barevném či černobílém provedení (ceny barevného tisku jsou 
pochopitelně mnohonásobně vyšší). 
Za inzerci ve zpravodaji obce Veřovice společnost v současné době platí 100 Kč, 
přičemţ zde zveřejňuje reklamu o velikosti formátu A5 v černobílém provedení. Bude-li 
ve stejném provedení a shodném formátu zveřejňovat reklamu v Hodslavském 
zpravodaji, zaplatí za její otištění dle platného ceníku 370 Kč (viz Tabulka 44). 
 
Tabulka 44: Ceník komerční inzerce v „Hodslavském zpravodaji“ 
Velikost reklamy Černobílý tisk Barevný tisk 
A4 750 Kč 2000 Kč 
A5 370 Kč 1000 Kč 
A6 220 Kč - 
A7 150 Kč - 




U tohoto ceníku je ovšem dále poznamenáno, ţe pro společnosti se sídlem v obci 
Hodslavice platí 25% sleva z ceny tisku. Uvedená sleva platí také pro ostatní 
společnosti při opakované inzerci (3krát a více)[28], coţ znamená, bude-li společnost 
svou nabídku ve zpravodaji této obce zveřejňovat pravidelně, bude jí poskytnuta sleva 
ve výši 25 %, tzn., zaplatí o necelých 100 Kč méně. Ceník inzerce ve zpravodaji obce 
Mořkov jsem bohuţel nikde nenalezla, tudíţ budeme předpokládat, ţe se cena za 
otištění reklamy pohybuje mezi 150-350 Kč. 
Konkrétní výše nákladů na reklamu v místním tisku v obcích Veřovice, Mořkov a 
Hodslavice je vyčíslena v následující tabulce (viz Tabulka 45). 
 
Tabulka 45: Náklady na reklamu v tisku 
Lokalita Výpočet Výdaje 
Veřovice 100 Kč / výtisk x 12 měsíců 1 200 Kč 
Mořkov 150 ÷ 350 Kč / výtisk x 12 měsíců 1 800 ÷ 4 200 Kč 
Hodslavice 
370 Kč / výtisk x 3 měsíce 
0,75 x 350 Kč / výtisk x 9 měsíců 
 
1 110 Kč 
+ 2 500 Kč 
= 3610 Kč 
∑  za rok 1 200 + 1 800 ÷ 4 200 + 3 600 6 610 ÷ 9 000 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování 
4.1.1.2 Reklamní letáky 
Společnost této formy propagace nevyuţívá. 
 
Návrh 
V obcích, ve kterých společnost nemá moţnost zveřejňovat reklamu v místním tisku, 
proto navrhuji, aby byla propagace společnosti uskutečňována formou reklamních 
letáků. Ty budou brigádníky roznášeny do jednotlivých domácností v daných lokalitách. 
Jednalo by se konkrétně o obce Hostašovice a Straník. 
 
Náklady 
Tato forma propagace s sebou přináší náklady v podobě výdajů za tisk reklamních 
letáků a úkolové mzdy brigádníků, kteří budou tyto letáky roznášet. Reklamní letáky 
doporučuji distribuovat o prázdninách, kdy studenti hledají brigády a jistě si budou chtít 
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přivydělat. Odměnu za roznášku letáků bych navrhovala ve výši 0,70 Kč / ks, přičemţ 
bude potřeba roznést přibliţně 750 letáků. Jedná se pouze o odhad, neboť počet 
domácností v těchto obcích nelze jednoznačně určit, protoţe spadají pod město Nový 
Jičín. 
Náklady na roznos reklamních letáků odhaduji v následující výši:  
0,70 Kč / ks x 750 letáků = 525 Kč 
4.1.1.3 Webová prezentace 
Opět shrnu, co jiţ bylo řečeno. Společnost network24 s.r.o. vlastní dvě domény, a sice 
www.network24.cz a verovice.net. Webová prezentace společnosti na první jmenované 
doméně ovšem nebyla doposud vytvořena. Při zadání adresy „www.network24.cz“ do 
internetového prohlíţeče se zobrazí pouze provizorní internetová stránka s kontaktními 
údaji společnosti. Jedinou funkční webovou prezentaci společnosti nalezneme tedy na 
doméně verovice.net. Prostřednictvím těchto webových stránek společnost propaguje 
své sluţby nabízené v oblasti poskytování přístupu k síti internet. Úroveň webových 
stránek sítě verovice.net hodnotím jakou průměrnou. Hlavní nedostatek spatřuji v 
omezeném mnoţství informací, které jsou k dispozici. Na stránkách se dozvíme pouze 
základní informace o cenách a nabízených rychlostech internetového připojení, 
novinkách a akčních nabídkách týkajících se zejména internetového připojení a základní 
údaje o společnosti (sídlo, IČO, DIČ, bankovní spojení a kontaktní údaje). Veškeré 
informace jsou zde ovšem napsány velmi stroze. 
 
Návrh 
Společnosti network24 s.r.o. tedy doporučuji, aby zlepšila úroveň svých webových 
stránek, prostřednictvím nichţ se prezentuje. Navrhuji, aby došlo ke sloučení domény 
www.network24.cz s doménou verovice.net a byla vytvořena jednotná webová 
prezentace, kterou bych umístila na adrese www.network24.cz. Ovšem ponechala bych 
i druhou jmenovanou adresu, po jejímţ zadání do internetového prohlíţeče, by uţivatelé 
byli přesměrováni na novou webovou prezentaci společnosti network24 s.r.o.  
Dále bych společnosti radila, aby tyto webové stránky doplnila o další informace, 
například stručnou historii společnosti, profil společnosti, pokrytí a přístupové body, 




Náklady na vytvoření webové prezentace společnosti jsou nulové, neboť společnost 
sama nabízí moţnost tvorby webových stránek. Záleţí tedy jen na společnosti, jak se 
k tomuto problému postaví a zdali bude mít zájem na tom něco změnit. Jediné, co pro 
tento návrh společnost musí obětovat, je čas. 
4.1.2 Péče o zákazníky 
Aby si společnost zachovala věrnost svých zákazníků, je potřeba, aby byli se sluţbami 
této společnosti spokojení. Společnost by jim proto měla věnovat patřičnou péči formou 
zákaznické podpory a odměňovat je za jejich věrnost v podobě věrnostních slev či 
bonusů. 
4.1.2.1 Informační e-maily 
V poslední době společnost začala své zákazníky informovat prostřednictvím e-mailů o 
plánovaných výpadcích. Tato skutečnost je zákazníky pozitivně vnímána, coţ vyšlo 
najevo i z provedeného průzkumu. 
 
Návrh 
Společnost by si proto měla stanovit za cíl, jakmile nastane příleţitost, informovat své 
zákazníky prostřednictvím elektronické pošty o případných akčních nabídkách, 
novinkách či jiných důleţitých skutečnostech. Tyto informační e-maily by měly 
zákazníky informovat o dění ve společnosti. 
 
Náklady 
Náklady na realizaci tohoto návrhu jsou nulové. Opět vyţadují pouze zájem společnosti 
o zlepšení péče o zákazníky a zvýšení úrovně jejich spokojenosti. 
4.1.2.2 Slevy, bonusy, odměny 
Jak jiţ bylo psáno, v průběhu roku nabízí společnost network24 s.r.o. novým i 
stávajícím zákazníkům různé akční nabídky. Pro nové zákazníky bývá například 
uskutečňována prázdninová akce v podobě připojení do konce prázdnin zdarma nebo 
vánoční nabídka formou zvýhodněné aktivace pro objednávky provedené do konce 
117 
 
roku. Svým stávajícím zákazníkům vyuţívajícím tarif WIFI společnost obvykle nabízí 
moţnost přechodu na novější tarify CANOPY za akční cenu. 
 
Návrh 
Dalo by se říct, ţe společnost nabízí akční nabídky zejména novým zákazníkům, coţ 
znamená, ţe se zaměřuje spíše na přilákání nových zákazníků neţ na udrţení si 
stávajících. To je ovšem chyba. Je velmi důleţité, aby společnost nejen získávala 
zákazníky nové, ale především aby si udrţela ty stávající. Z tohoto důvodu navrhuji, 
aby společnost zavedla jisté výhody pro své dlouhodobé zákazníky. 
Co se týče bonusů, které věrní zákazníci od společnosti očekávají (jak vyplynulo 
z výzkumu), navrhuji, aby společnost zvýhodnila své dlouhodobé zákazníky formou 
slevy z měsíčního paušálního poplatku za internetové připojení. 
Z uskutečněného výzkumu bylo zjištěno, ţe převáţná část zákazníků se o společnosti 
dozvěděla doporučením z okolí a mnoho zákazníků sluţby tohoto internetového 
poskytovatele jiţ někomu doporučilo. Aby byla tato pozitivní skutečnost dále rozvíjena, 
měla by společnost zákazníky za doporučení novému zájemci patřičně odměnit. Proto 
navrhuji společnosti zavedení akce s názvem „Doporučte a získejte“, kdy za kaţdého 
doporučeného nového zákazníka získá zákazník, jeţ doporučil, měsíc internetového 
připojení zcela zdarma (jednorázově bude zákazníkovi odpuštěn měsíční poplatek). 
 
Náklady 
Věrnostní bonusy pro dlouhodobé zákazníky bych navrhovala v podobě 5% slevy 
z měsíčního paušálního poplatku. Tato sleva by byla uplatňována vţdy po 3 letech 
nepřetrţitého vyuţívání internetového připojení od této společnosti. Po dalších třech 
letech u této společnosti by byla uvedená sleva opět uplatněna, tzn., měsíční paušál by 
se opět sníţil. 
Náklady na zavedení akce „Doporučte a získejte“ jsou prakticky nulové. Společnost 
sice odpustí měsíční platbu stávajícímu zákazníkovi, na druhou stranu tuto platbu obdrţí 
od zákazníka nového a bude jí inkasovat i nadále, tudíţ na této akci ještě „vydělá“. 
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4.1.3 Zavedení nového tarifu 
K 1. dubnu 2011 došlo ke změně v nabízených tarifech internetového připojení 
společnosti network24 s.r.o. Při sestavování nové nabídky tarifů se společnost zaměřila 
především na razantní navýšení rychlosti internetového připojení na úkor výše 
měsíčního paušálního poplatku. Jelikoţ 60 % respondentů v dotazníku uvedlo, ţe je pro 
ně při výběru internetového připojení důleţitější cena neţ rychlost připojení, nemyslím 
si, ţe tento krok byl ten správný. 
 
Návrh 
Proto bude-li v budoucnu docházet ke změnám v nabízených tarifech, měl by být 
nejprve proveden průzkum mezi zákazníky, zdali bude o takovouto nabídku skutečně 
zájem. Nemyslím tím změny v cenách, ale především změny v nabízených rychlostech 
připojení. Ne kaţdý totiţ nabídku vysoké rychlosti připojení ocení a plně vyuţije. Určitě 
se najdou zákazníci, kteří by uvítali za niţší měsíční poplatek tarif o niţší rychlosti, 
který by byl pro ně postačující. Mluvím zde zejména o nenáročných uţivatelích 
internetu, kteří jej vyuţívají spíše „víkendově“. I takovíto uţivatelé se mezi zákazníky 
totiţ nacházejí. Také zde by měla platit zásada, ţe společnost by neměla usilovat pouze 
o co největší zisk, nýbrţ by se měla snaţit „plně“ vyhovět všem zákazníkům, tedy i těm 
méně náročným, jejichţ poţadavky nejsou tak vysoké. Spokojenost zákazníků je přece 
„to“, čeho by se společnosti měly snaţit dosáhnout a neustále zlepšovat. 
V souvislosti s výše uvedenou změnou tarifů se dostávám k dalšímu doporučení pro 
společnost. Navrhuji, aby společnost zařadila do své nabídky jeden tarif o niţší rychlosti 
za niţší cenu. Můj konkrétní návrh na změnu v nabídce tarifů je zpracován v následující 











Tabulka 46: Návrh změny tarifů sítě verovice.net 













5120/512 399 3072/1024 299 3072/512 279 
10240/1024 499 5120/1024 399 5120/1024 399 
20480/2048 699 10240/1024 499 10240/2048 599 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Náklady  
Náklady na zřízení nového tarifu jsou nulové. 
4.1.4 Analýza spokojenosti zákazníků 
Jak jiţ bylo zmíněno, podstatným nedostatkem společnosti network24 s.r.o. je, ţe 
v minulosti nijak nezjišťovala informace o spokojenosti svých zákazníků. Vzhledem k 
rivalitě mezi stávajícími konkurenty, mohou být tyto informace pro společnost velmi 




Tento návrh se netýká přímo zlepšení spokojenosti zákazníků, nýbrţ získání cenných 
podnětů, na jejichţ základě můţe být úroveň spokojenosti zákazníků zvýšena. 
Doporučení spočívá v pravidelném zjišťování spokojenosti zákazníků, a to například 
prostřednictvím webových stránek společnosti, kde by bylo umístěno diskusní fórum, 
v němţ by zákazníci měli moţnost vyjádřit svá přání či stíţnosti. 
Dále by bylo velmi přínosné, kdyby společnost zjišťovala důvody odchodů zákazníků 
ke konkurenci, tzn., při poţadavku zrušení sluţby by zákazníkům poloţila několik 
dotazů, na základě kterých by mohla společnost navrhnout opatření, která by vedla 
zákazníka ke změně rozhodnutí sluţbu ukončit. Tyto výsledky by do jisté míry mohly 
slouţit také ke zvýšení celkové spokojenosti všech zákazníků, neboť společnost by na 




Náklady pro vytvoření diskusního fóra na webových stránkách jsou nulové, neboť jak 
jiţ bylo zmíněno, společnost se sama tvorbou internetových stránek zabývá. Jediným 
nákladem je opět pouze čas. 
Taktéţ náklady na zjišťování spokojenosti, resp. nespokojenosti ztracených zákazníků 
jsou nulové. 
4.2 Návrhy a doporučení pro zvýšení počtu zákazníků 
Jak uţ jsem uvedla, z výzkumu vyplynulo, ţe zákazníci společnosti network24 s.r.o. 
jsou v celkové míře s poskytovanými sluţbami spokojeni. I přesto bylo mnou navrţeno 
několik opatření vedoucí k zlepšení jejich spokojenosti. Ovšem problémem, se kterým 
se společnost network24 s.r.o. v současné době potýká, je stagnující počet zákazníků. 
Z tohoto důvodu se nyní zaměřím na doporučení vedoucí ke zvyšování počtu zákazníků. 
4.2.1 Rozšíření pokrytí 
Jak jiţ bylo řečeno, společnost působí pouze lokálně, a to z důvodu zajištění co největší 
flexibility v případě havarijních stavů (poruch, závad, komplikací, problémů). 
 
Návrh 
S ohledem na tuto skutečnost proto navrhuji rozšíření pokrytí sítě verovice.net pouze do 
několika okolních obcí, které se nacházejí v těsné blízkosti lokalit, kde jiţ je přístup 
k síti internet touto společností poskytován. Jednalo by se o obce  
Před samotnou realizací tohoto návrhu by bylo vhodné udělat orientační analýzu 











Obrázek 18: Návrh rozšíření pokrytí 
 
Zdroj: Převzato z [29] 
 
Náklady 
Náklady na rozšíření pokrytí nebudu vyčíslovat. Jednalo by se řádově o statisíce. Jde o 
poměrně sloţitý proces, kdy musí být učiněno několik dílčích rozhodnutí (viditelnost, 
proměření signálu, umístění vysílačů, pouţité technologie atd.) a na základě těchto 
rozhodnutí se teprve mohou vyčíslit nezbytné náklady. Jelikoţ společnost své pokrytí 
jiţ několikrát rozšiřovala, jistě má patřičné zkušenosti a představu o výši nákladů 
nezbytných pro realizaci. Moje vyčíslení nákladů by proto bylo pro společnost 
bezvýznamné a jednalo by se pouze o hrubý odhad. 
V mých silách je provést orientační analýzu situace v lokalitách, do nichţ by mohlo být 
pokrytí rozšířeno.  
4.2.1.1 Analýza konkurence 
Analýzu potenciální konkurence v lokalitách, do kterých navrhuji rozšířit pokrytí, 




Nejprve bylo nutné vytvořit přehled konkurence v navrhovaných lokalitách rozšíření 
pokrytí (viz Tabulka 47). Jak vidíme, jedná se celkově 4 konkurenční poskytovatele, 
z nichţ dva jsou jiţ současnými konkurenty společnosti network24 s.r.o., a to v lokalitě 
Veřovice. 
 
Tabulka 47: Přehled potenciálních konkurenčních sítí v jednotlivých obcích 
 Veřovice Bordovice Lichnov Ţenklava Ţivotice 
verovice.net  ? ? ? ? 
Teranet CZ      
internety.cz      
WiFi-Net      
TrojanoviceNET      












Letáková cena 3072 - 6144 290 0 - 3000 
Internet za 
babku 
512/128 99 2500 
Internet zadara 128/64 0 2500 
Přechod od 
jiného ISP 
6144/1024 290 0 
Internet po staru 1536/256 290 1000 
Zdroj: Zpracováno dle [18] 
 
Pokrytí 
Albrechtice, Dolní Sklenov, Frenštát pod Radhoštěm, Horní Sklenov, Hukvaldy, 
Klokočov, Kopřivnice, Libhošť, Lichnov, Lubina, Mniší, Mošnov, Prchalov, Příbor, 
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mini 192/64 50 3500 
start 512/64 200 2500 
základ 1024/128 300 2000 
standard 2048/256 400 1500 
pohoda 3072/512 500 1000 
Zdroj: Zpracováno dle [19] 
 
Pokrytí 
Bordovice, Frenštát pod Radhoštěm, Kopřivnice, Kozlovice, Kunčice pod Ondřejníkem, 
Kunín, Lichnov, Loučka u Nového Jičína, Mniší, Nový Jičín, Šenov u Nového Jičína, 

























3Mbps 3072/1024 300 1490 
5Mbps 5120/1024 400 990 
6Mbps 6144/1024 500 490 
8Mbps 8192/1024 600 1 
Tarify platné pouze pro panelové domy 




zájemců - např. 
panelový dům, 
řadový dům, ... 
8Mbps 8192/1024 400 
10Mbps 10240/1024 500 
12Mbps 12288/1024 600 
Zdroj: Zpracováno dle [63] 
 
Pokrytí 
Bludovice, Hodslavice, Hostašovice, Lichnov, Loučka, Mořkov, Nový Jičín, Odry, 













3Mbps 3072 399 990 
6Mbps 6144 499 990 




Čeladná, Frenštát pod Radhoštěm, Frýdlant nad Ondřejníkem, Kozlovice, Kunčice pod 




Následující tabulka (Tabulka 52) podává přehled o vzájemném srovnání jednotlivých 
konkurentů dle různých kritérií. 
 
Tabulka 52: Srovnání sítě verovice.net s potenciálními konkurenčními sítěmi 






5 24 15 14 12 
Přístupové 
body 









399-699 Kč 0-290 Kč 50-500 Kč 300-600 Kč 399-499 Kč 
Aktivace 990-1990 Kč 0-3000 Kč 
1000-3500 
Kč 
1-1490 Kč 990 Kč 




NE NE ANO NE NE 
FUP NE NE neuvedeno NE NE 
Veřejná IP ANO ANO neuvedeno NE ANO 
VoIP ANO ANO ANO ANO ANO 
Zdroj: Vlastní zpracování 
                                               
5 Pozn.: Konkurenční srovnání jsem provedla na základě informací dostupných na internetu a interních 




Doporučení týkající se zvýšení úrovně internetových stránek se týká neméně také 
nových zákazníků. Webová prezentace společnosti by proto měla být atraktivní, aby 
nové zákazníky nalákala. 
Dojde-li k rozšíření pokrytí také do dalších lokalit, bude nutné v těchto lokalitách také 
zavést výše zmíněné formy propagace, aby se společnost dostala do povědomí občanů. 
4.2.3 Slevy, bonusy, odměny 
Můj poslední návrh se týká zvýhodnění zákazníků, kteří se rozhodnou pro přechod od 
konkurenčního poskytovatele. Těmto zákazníkům by byla poskytnuta sleva v podobě 
zvýhodněné aktivace. V případě, ţe by zákazník vlastnil potřebné zařízení, aktivační 
poplatek by byl nulový. Pokud by bylo nutné toto zařízení dodat, byla by zákazníkova 
poskytnuta alespoň zvýhodněná cena tohoto zařízení. 
4.3 Plán realizace návrhů 
Navrhované změny je potřeba vhodně načasovat. Moţný časový plán realizace 
navrţených změn je zaznačen v následující tabulce (viz Tabulka 53). 
Reklama v místním tisku by měla být umisťována měsíčně. Roznáška reklamních letáků 
je naplánována na období prázdnin, tedy v červenci a srpnu. Webová prezentace 
společnosti by mohla být vytvořena během prvních dvou měsíců v roce. Informační e-
maily by společnost měla zasílat dle potřeby průběţně. Akční nabídky v podobě slev, 
bonusů či odměn budou uplatňovány celoročně. Změnu tarifů bych navrhovala provést 
opět k 1. dubnu. Průběţně by měla být rovněţ zjišťována spokojenost zákazníků. 
Rozšíření pokrytí do dalších lokalit bych ponechala jako plán pro rok 2013, z důvodu 





































































v místním tisku             
Roznáška 
reklamních letáků             
Tvorba webové 





Akční nabídky             
Zavedení nového 
tarifu 





Rozšíření pokrytí plán pro rok 2013 





V diplomové práci jsem se zabývala problematikou spokojenosti zákazníků, konkrétně 
pak spokojeností zákazníků s poskytovanými sluţbami přístupu k síti internet od 
společnosti network24 s.r.o. Hlavním cílem mé diplomové práce bylo provést analýzu 
spokojenosti zákazníků této společnosti a následně navrhnout opatření vedoucí ke 
zvýšení její úrovně. 
 
Pro dosaţení stanoveného cíle bylo nutné nejprve vymezit základní pojmy vztahující se 
k dané problematice. Následovala analytická část práce, ve které byla představena 
společnost a provedena její kompletní analýza. Poté byl uskutečněn samotný výzkum 
spokojenosti zákazníků společnosti. Ten byl realizován formou dotazníkového šetření. 
Získané informace byly následně zpracovány, vyhodnoceny a analyzovány. 
 
V návaznosti na předchozí následovala stěţejní kapitola práce, ve které jsem navrhovala 
moţná opatření pro zlepšení spokojenosti zákazníků či zvýšení jejich počtu, a to jak na 
základě provedené analýzy společnosti, tak uskutečněného výzkumu spokojenosti 
zákazníků. Součástí těchto návrhů a doporučení bylo také vyčíslení nezbytných nákladů 
pro jejich realizaci a vymezení moţného časového průběhu. 
 
Při psaní této práce jsem rovněţ čerpala z vlastních zkušeností, neboť jsem pro společnost 
jistou dobu pracovala a zároveň jsem od počátku jejím zákazníkem. Po zkonzultování 
návrhů s vedením společnosti jsem došla k závěru, ţe všechny jsou v praxi realizovatelné.  
Ovšem, jak konstatoval Roger Bacon6: „Na základě úvahy můţeme dospět k nějakému 
závěru, ale závěr samotný není úplný, dokud tato úvaha není prověřena skutečností.“ 
Bude tedy záleţet jen na společnosti, jak s mými doporučeními naloţí a zda všechny 
předloţené návrhy skutečně realizuje. 
 
 
                                               
6 HORRELL, E. Zákaznická věrnost: Jak zvýšit počet zákazníků a udrţet si je. Jak dovést zákaznický 
servis k dokonalosti. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2007.  
152 s. ISBN 978-80-251-1905-1, s. 135. 
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9 SEZNAM PŘÍLOH 
 
Příloha A: Dotazník 
Příloha B: Ukázka reklamy v tisku 
 Příloha A: Dotazník 
DOTAZNÍK - SPOKOJENOST ZÁKAZNÍKŮ 
Dobrý den, 
jmenuji se Zuzana Jandová a jsem studentkou Fakulty podnikatelské Vysokého učení 
technického v Brně. V letošním roce zpracovávám diplomovou práci na téma „Návrh na 
zlepšení spokojenosti zákazníků společnosti network24 s.r.o.“. Obracím se tedy na Vás, 
zákazníky společnosti network24 s.r.o., s prosbou o vyplnění dotazníku, který bude sloužit jako 
důležitý podklad pro zpracování mé diplomové práce. Účelem tohoto dotazníku je provést 
výzkum spokojenosti zákazníků společnosti network24 s.r.o. a následně navrhnout opatření 
vedoucí ke zvýšení její úrovně. 
Dotazník je zcela anonymní a Vaše odpovědi budou využity pouze pro potřeby mé diplomové 
práce, proto Vás prosím o pravdivé zodpovězení otázek. Děkuji Vám za pomoc a čas věnovaný 
vyplňování tohoto dotazníku. 
          Zuzana Jandová 
 
* Povinné pole 
 







2. Jak dlouho jste zákazníkem společnosti? * 
(Možno zjistit po přihlášení do IS na adrese: <http://is.verovice.net/> v záložce grafy 
přenosů) 
- Méně než 1 rok 
- 1-3 roky 
- 3 a více let 
 
3. Který tarif aktuálně využíváte, tzn., jaká je Vaše rychlost připojení, příp. kolik platíte 
měsíčně za Vaše stávající internetové připojení? * 
(Možno zjistit po přihlášení do IS na adrese: <http://is.verovice.net/> v záložce grafy 
přenosů) 
- CANOPY START: 5120/512kbps; 399,-Kč/měsíc 
- CANOPY STANDARD: 10240/1024kbps; 499,-Kč/měsíc 
- CANOPY MAX: 20480/2048kbps; 699,-Kč/měsíc 
- CANOPY 3M: 3072/512kbps; 279,-Kč/měsíc 
- CANOPY 6M: 6144/1024kbps; 479,-Kč/měsíc 
- WIFI: 3072/256kbps; 349,-Kč/měsíc 
 
 4. Do jaké věkové kategorie patříte? * 
- Do 20-ti let 
- 20 - 29 let 
- 30 - 39 let 
- 40 - 49 let 
- 50 a více let 
 




- 4  
- 5 a víc 
 
6. Jak často využíváte Vaše internetové připojení? * 
- Každý den 
- Několikrát za týden 
- Jednou týdně 
- Méně často 
 
7. K čemu nejčastěji využíváte Vaše internetové připojení? * 
(Možno označit více odpovědí) 
- Komunikace (E-mail, VoIP, ICQ, Skype, chaty, diskusní fóra, sociální sítě, …) 
- Zpravodajství, aktuální informace, novinky 
- Vyhledávání informací (o zboží, službách, prac. příležitostech, kultuře, cestování, …) 
- Zábava (hraní her, sledování filmů a videa/TV, poslech hudby/rádia, …) 
- Vzdělávání 
- Práce 
- On-line nakupování 
- Internetové bankovnictví 
- Stahování, přenos souborů 
- Jiná odpověď: ………………………..……………………….. 
 




9. Jak jste spokojeni s následujícími kritérii Vašeho stávajícího internetového  
připojení: * 
(1 = Velmi spokojen; 2 = Spokojen; 3 = Ani spokojen, ani nespokojen; 4 = Nespokojen; 5 
= Velmi nespokojen) 
- s cenou   1 2 3 4 5 
- s rychlostí   1 2 3 4 5 




 10. Myslíte si, že cena za Vaše stávající internetové připojení odpovídá kvalitě (rychlosti 





11. Jaký je Váš názor na rychlost Vašeho stávajícího internetového připojení? * 
- Rychlost je vyhovující 
- Postačila by nižší rychlost za nižší cenu 
- Ocenili bychom vyšší rychlost, za kterou bychom byli ochotni připlatit 
 
12. Kterou formu komunikace s Vaším internetovým poskytovatelem preferujete? * 
(Možno označit více odpovědí) 
- Osobní 
- Telefonickou 
- Elektronickou (E-mail, ICQ, Skype, …) 
- Jiná odpověď: ………………………..……………………….. 
 
13. Jste spokojeni s komunikací s Vaším internetovým poskytovatelem? * 
- Velmi spokojen 
- Spokojen 
- Ani spokojen, ani nespokojen 
- Nespokojen 
- Velmi nespokojen 
 
14. Jak jste spokojeni s následujícími formami prezentace Vašeho internetového 
poskytovatele: * 
(1 = Velmi spokojen; 2 = Spokojen; 3 = Ani spokojen, ani nespokojen; 4 = Nespokojen; 5 
= Velmi nespokojen) 
- www stránky   1 2 3 4 5 
- reklama v tisku   1 2 3 4 5 
 
15. Jakým způsobem jste se o tomto internetovém poskytovateli dozvěděli? * 
- Doporučením z okolí 
- Na internetu 
- V tisku 
- Jiná odpověď: ………………………..……………………….. 
 








 17. Jak jste spokojeni s informovaností Vaším internetovým poskytovatelem: * 
(1 = Velmi spokojen; 2 = Spokojen; 3 = Ani spokojen, ani nespokojen; 4 = Nespokojen; 5 
= Velmi nespokojen) 
- o plánovaných výpadcích 1 2 3 4 5 
- o akčních nabídkách  1 2 3 4 5 
- o novinkách   1 2 3 4 5 
 
18. Jste spokojeni s rychlostí vyřizování požadavků Vaším internetovým 
poskytovatelem? * 
- Velmi spokojen 
- Spokojen 
- Ani spokojen, ani nespokojen 
- Nespokojen 
- Velmi nespokojen 
 
19. Měli jste někdy se stávajícím poskytovatelem internetového připojení některé 
z těchto problémů? * 
(Možno označit více odpovědí) 
- Časté výpadky internetového připojení (5krát a vícekrát za měsíc) 
- Poklesy rychlosti internetového připojení pod hodnotu, kterou poskytovatel garantuje 
- Problémy ohledně platby 
- Změna ceny služby bez předchozího oznámení 
- Špatné zkušenosti se zákaznickou linkou 
- Neměli jsme žádné problémy 
- Jiná odpověď: ………………………..……………………….. 
 


















Zdroj: Vlastní zpracování  
 Příloha B: Ukázka reklamy v tisku 
 
Zdroj: Interní materiál 
 
